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 Penulis 
ABSTRAK 
IMUL PRATAMA. Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari Dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung Wisata Pantai 
Nambo Kendari. ( Dibimbing oleh Muh.Akbar dan  Murniati Muhtar ) 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk (1) mengetahui perencanaan strategis 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo kota 
Kendari. Serta (2) pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran tersebut. Adapun 
manfaat dari penelitian ini yaitu dapat menambah pengalaman penulis lewat 
penelitian yang dilakukan serta dapat memberikan informasi kepada pihak yang 
memberikan perhatian terhadap dunia kepariwisataan dan perkembangannya. 
 Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik  
pengumpulan data dengan wawancara, observasi, studi dokumen dan  kepustakaan. 
Penelitian ini dilaksanakan di Dinas kebudayaan dan pariwisata kota Kendari  data 
primer dikumpulkan dengan observasi dan wawancara. Sementara data sekunder di 
dapatkan melalui kajian pustaka yaitu buku – buku, literatur serta situs – situs 
internet yang memiliki relevansi kuat dengan objek penelitian. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran dalam 
meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo berjalanan efektif. Elemen 
bauran promosi yang diterapkan oleh Dinas kebudayaan dan pariwisata kota 
Kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo yaitu, 
periklanan, pemasaran langsung, penjualan personal, pemasaran interaktif, 
publikasi, promosi mulut ke mulut, dan public relation, penelitian ini penemukan 
bahwa penerapan komunikasi bauran pemasaran  dan bauran promosi yang 
diterapkan oleh Dinas kebudayaan dan pariwisata kota Kendari  sudah cukup baik 
jika dilihat dari meningkatnya jumlah pengujung wisata pantai Nambo di beberapa 
tahun terakhir. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Pariwisata di Indonesia merupakan sektor ekonomi yang penting dalam 
mendongkrak pendapatan di sektor usaha atau pendapatan daerah. Dunia  
pariwisata saat ini sudah mengalami pertumbuhan yang terus meningkat pesat. 
Tempat-tempat yang berpotensi mengundang banyak pengujung para wisatawan 
telah dibangun dibeberapa kawasan daerah dan didesain sesuai dengan 
kebutuhan hasrat manusia modern. Kondisi ini bersamaan dengan peningkatan 
konsumsi komoditas wisatawan dan kemajuan di bidang teknologi, Terutama 
transportasi dan informasi yang mendorong perkembangan kepariwisataan 
menjadi fenomena global. Bahkan banyak negara di dunia mengandalkan 
kemajuan pembangunan nasional pada sektor pariwisata, termasuk Indonesia. 
Fenomena ini tentu sangat berimplikasi terhadap adanya pergeseran 
orientasi dan preferensi pasar pada pemilihan produk wisata. Promosi produk 
wisata semakin mudah ditemukan dengan nuansa baru dan desain baru yang 
terus berkompetisi demi memberikan ruang kenyamanan bagi para wisatawan. 
Akhirnya produk wisata konvensional saat ini mulai banyak ditinggalkan dan 
beralih kepada produk wisata yang mempunyai nuansa khas yang 
mengedepankan unsur pengalaman dan profesionalitas, keunikan dan kualitas. 
Pandangan ini mampu mendorong semakin bertambahnya kawasan wisata di 
berbagai provinsi di Indonesia
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Keinginan wisatawan untuk berkunjung ke kawasan wisata semakin 
bertambah dari tahun ke tahun. Departemen Kebudayaan dan Pariwisata harus 
cepat tanggap mengembangkan kawasan wisata di berbagai provinsi di tanah air. 
Pengembangan kawasan wisata ini sebagai bagian dari upaya membangun 
komunitas pariwisata yang berbasis pada masyarakat. 
Sulawesi Tenggara merupakan salah satu provinsi Indonesia yang terletak 
di pulau Sulawesi. Provinsi ini memiliki luas wilayah sekitar 38.140.00 km2, 
Banyak sekali tempat wisata yang terdapat di Provinsi Sulawesi Tenggara, salah 
satu nya adalah Taman Nasional Wakatobi. Terletak di Kabupaten Wakatobi, 
Selain itu juga terdapat tempat wisata yang lain seperti Air Terjun Moramo. Air 
terjun yang terletak di kawasan hutan Suaka Alam Tanjung Peropa ini 
merupakan air terjun yang bertingkat-tingkat atau biasa disebut Cascade. 
Provinsi ini memiliki ibu kota yang terletak di Kota Kendari. 
Kota Kendari  sebagai salah satu daerah tujuan wisata yang cukup penting 
di Sulawesi Tenggara, mengingat potensi dan kelebihannya, yakni: panorama 
alam pemandangan alam, adat istiadat yang unik, industri kerajinan (tenun), dan 
objek wisata lainnya. Hal ini tidak asing lagi, sebab sebagaimana diketahui 
bahwa kota Kendari merupakan salah satu primadona pariwisata di Sulawesi 
Tenggara, salah satu wisata yang layak untuk dikunjungi adalah  pantai Nambo. 
Pantai Nambo adalah salah satu pantai yang terletak di kota Kendari, 
Sulawesi Tenggara. Obyek wisata pantai Nambo ini tidak jauh dari kota Kendari 
berjarak sekitar 12 kilometer di sebelah selatan pusat kota Kendari tepatnya di 
keluran Nambo kecamatan  Abeli. Pantai Nambo memilik  peran penting bagi 
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kota Kendari,selain sebagai kawasatan wisata  pantai Nambo juga sebagai salah 
satu pendapatan asli daerah. 
Peranan pariwisata pantai Nambo mampu menstabilkan perekonomian 
daerah. wisata pantai Nambo ini memiliki potensi wisata yang dapat menarik 
para wisatawan, namun pemasaran yang diterapkan belum memberikan hasil 
yang maksimal, masih banyak wisatawan yang belum mengetahui keberadaan 
dari wisata pantai Nambo. Hal ini berbanding terbalik dengan usaha yang telah 
dilakukan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari. 
Minimnya usaha kegiatan pemasaran wisata pantai Nambo, baik melalui 
media cetak dan media eletronik yang disebarkan ke daerah-daerah atau Negara-
negara yang penduduknya sering berkunjung ke Indonesia merupakan salah satu 
faktor yang menyebabkan kurangnya pengujung wisata ke daerah tersebut. Hal 
ini memerlukan kajian mendalam pada strategi komunikasi pemasaran. 
Selama ini pengelolaan wisata pantai Nambo oleh pemerintah daerah kota 
Kendari berada di bawah wewenang Dinas kebudayaan dan pariwisata. Dinas ini 
merupakan pihak yang bertanggung jawab terhadap perencanaan, 
pengembangan, serta peraturan dan mengadakan pembinaan terhadap industri 
kepariwisataan di daerah secara menyeluruh. Dalam menjalankan tugasnya  
Dinas ini memandang perlu adanya rencana strategis yang handal untuk 
menghadapi perubahan yang terjadi di dunia pariwisata dan pemasaran serta 
peningkatan pengujung wisatawan baik domestik maupun wisatawan 
mancanegara ke wisata pantai Nambo. 
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Berdasarkan data dari Dinas pariwisata kota Kendari mengenai jumlah 
pengujung wisatawan Pantai Nambo, pada tahun 2012 - 2015 jumlah pengujung 
wisatawan mengalami peningkatan sesuai dengan target peningkatan yang telah 
diharapkan oleh Dinas kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari. 
Tabel 1.1 
Data Pengunjung Wisata Pantai Nambo 
NO 2012 2013 2014 2015 
1 19,681 
pengunjung 
12,493 
pengunjung 
15,347 
pengunjung 
19,684 
pengunjung 
 
Sumber: Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari 2016  
Dari data diatas pengujung Pantai Nambo mengalami peningkatan  
pengujung di tahun 2015 terlihat pengujung terbanyak yang dimiliki, namun 
untuk terus meningkatkan jumlah pengujung pantai Nambo diperlukan strategi 
komunikasi pemasaran yang baik untuk meningkatkan jumlah  dan mencegah 
penurunan jumlah pengujung wisata di pantai Nambo. Hal demikian yang membuat 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari  berusaha keras untuk membangun 
wisata pantai Nambo yang baik agar wisatawan domestik maupun wisatawan 
mancanegara semakin banyak mengunjungi dan mengetahui keberadaan wisata 
Pantai Nambo di kota Kendari. 
Sebagai salah satu lokasi wisata yang ada di kota Kendari Penulis tertatik 
untuk mengetahui lebih lanjut strategi  yang dijalankan oleh Dinas kebudayaan 
dan Pariwisata kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengunjung Pantai 
Nambo dalam konteks komunikasi pemasaran. Strategi komunikasi pemasaran 
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dalam meningkatkan jumlah pengunjung terbilang penting bagi dinas pariwisata 
agar eksistensi peningkatan jumlah pengunjung Pantai Nambo tetap terjaga. 
Melihat perkembangan pantai Nambo lima tahun terakhir ini menandakan 
bahwa terjadi perubahan dalam mempromosikan pantai Nambo di masyarakat. 
Hal ini berarti banyak perubahan strategi yang dilakukan oleh dinas pariwisata 
setempat dalam mempromosikan pantai Nambo. Hal ini biasanya berkaitan 
dengan strategi promosi yang diterapkan. 
Strategi pemasaran sangat diperlukan untuk mencegah penurunan jumlah 
pengujung serta jatuhnya daya saing produk wisata di pasar. Strategi merupakan 
daya kreativitas dan daya cipta (inovasi) serta merupakan cara pencapaian tujuan 
yang sudah ditentukan oleh pimpinan puncak perusahan sedangkan fokus pada 
pemasaran oleh menajer pemasaran. 
Kegiatan komunikasi pemasaran sangat erat sekali hubungannya  dengan 
promosi. Pada saat melaksanakan kegiatan promosi banyak sekali membutuhkan 
bentuk-bentuk komunikasi pemasaran yang disesuaikan dengan khalayak yang 
ada. Komunikasi pemasaran yang baik, terarah dan terencana sangat 
menentukan berhasilnya suatu kegiatan promosi. Sehingga dapat dikatakan 
bahwa promosi merupakan bagian dari komunikasi pemasaran, yang tujuannya 
merubah tingkah laku. Berdasarkan penjabaran latar belakang di atas, penulis 
tertarik untuk meneliti dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran  Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari Dalam Meningkatkan Jumlah 
Pengujung Wisata Pantai Nambo Kendari” 
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A. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan di atas, maka  penulis 
merumuskan pokok permasaalahan sebagai berikut :  
1. Bagaimana perencanaan startegi komunikasi pemasaran dinas pariwisata 
dalam meningkatkan jumlah pengujung Pantai Nambo ? 
2. Bagaimana pelakasaan strategi komunikasi pemasaran dinas pariwisata 
dalam meningkatkan jumlah pengujung Pantai Nambo? 
B. Tujuan dan Kegunaan 
1. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka tujuan penelitian yang 
penulis teliti adalah :  
a. Untuk mengetahui perencanaan strategi komunikasi pemasaran Dinas 
Pariwisata Kota Kendari  dalam meningkatkan jumlah pengunjung  
b. Untuk mengetahui pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Dinas 
Pariwisata Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung 
Wisata Pantai Nambo 
2. Manfaat dari penelitian ini antara lain :  
a. Manfaat Teoritis  
1) Hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmia bagi 
pengembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang studi 
imu komunikasi. Terutama dalam kajian komunikasi pemasaran 
spesialisasi strategi komunikasi pemasaran. 
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2) Penelitian ini dapat menjadi bahan bacaan atau referensi bagi 
semua pihak yang membutukan pustaka mengenai komunikasi 
pemasaran terkhusus strategi komunikasi pemasaran. 
b. Secara Praktis  
1) Hasil Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi ‘Dinas 
Pariwisata Kota Kendari  sebagai tolak ukur akan penyampaian 
strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah 
pengunjung.  
2) Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi bagi masyarakat 
untuk lebih mengetahui pentingnya pariwisata yang ada diKota 
Kendari. 
C. Kerangka Konseptual 
 Peran komunikasi pemasaran dalam pengelolahan sebuah perusahan 
sangatlah penting.Terlebih lagi dengan semakin maraknya persaingan di segala 
sektor usaha. Hal ini  membuat perusahaan wajib membina komunikasi dan 
hubungan pelanggannya supaya tetap dapat bertahan. Oleh karena 
itu,komunikasi pemasaran tidak lagi hanya menjadi beban pemikiran divisi 
pemasaran saja,melainkan menjadi tugas dan tanggung jawab seluruh divisi.Bisa 
dikatakan ,komunikasi pemasaran merupakan bagian dari solusi bisnis dan 
bukan hanya solusi pemasaran belaka. 
Pada teori komunikasi menurut Lasswel, siapa mengatakan apa? dengan 
saluran apa?, kepada siapa?, dan efek apa yang bagaimana? Siapa mengatakan 
apa artinya perusahaan menetapkan strategi komunikasi pemasaran untuk 
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memberikan informasi tentang jasa, mempersuasi konsumen agar mau membeli 
jasa perusahaan dan melakukan penjualan jasa kepada konsumen. Dengan 
saluran apa artinya alat atau media strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan perusahaan yaitu apakah iklan, penjualan langsung, promosi, 
penjualan, atau direct marketing yang digunakan untuk membantu proses 
pemasaran. Kepada siapa artinya target atau sasaran pemasaran yaitu calon 
pembeli, konsumen, pelanggan atau pengunjung. Dan efek yang bagaimana 
artinya hasil yang diharapkan atau hasil yang ingin dicapai perusahaan dari 
kegiatan pemasaran yaitu peningkatan penjualan dan pencitraan positif untuk 
perusahaan. Dengan mengharapkan teori ini akan membantu perusahaan 
menetapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan efesien 
Strategi komunikasi merupakan perencanaan (planning) dan manajemen 
(management) untuk mencapai suatu tujuan. Selain tujuan juga harus dapat 
menunjukkan strategi operasional. Keberhasilan kegiatan komunikasi secara 
efektif banyak ditentukan oleh penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika 
tidak ada strategi komunikasi yang baik efek dari proses komunikasi bukan tidak 
mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif. Sedangkan untuk menilai proses 
komunikasi dapat ditelaah dengan menggunakan model-model komunikasi. 
Pada Sebuah proses komunikasi yang dilaksanakan tidak luput dari 
berbagai rintangan dan hambatan. Oleh karena itu, perencanaan komunikasi 
dimaksudkan untuk mengatasi rintangan-rintangan yang ada guna mencapai 
efektifitas komunikasi, sedangkan dari sisi fungsi dan kegunaan komunikasi 
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perencanaan diperlukan untuk mengimplementasikan program – program yang 
ingin dicapai Cangara, (2013:41) 
Berbicara mengenai strategi komunikasi berarti juga berbicara mengenai 
proses komunikasi. Proses komunikasi merupakan serangkaian tahapan 
berurutan yang melibatkan komponen-komponen komunikasi. Pada prinsipnya 
terdapat lima komponen utama komunikasi yaitu: 
1.  Komunikator  
 Dalam Komunikasi antarmanusia, komunikator dapat berupa    
 individu, bisa juga sekelompok orang orang misalnya organisasi  
 atau suatu lembaga.   
2.  Pesan  
Pesan yang dimaksudkan dalam proses komunikasi adalah sesuatu yang 
 disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan dapat disampaikan dengan 
 cara tatap muka atau melalui media komunikasi massa. 
3. Media atau saluran.  
Media yang dimaksud disini adalah alat yang digunakan untuk
 memindahkan pesan dari sumber kepada penerima. Media tersebut  
 bisa berupa pancaindera (komunikasi antarpribadi) maupun media   
 massa. 
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4. Komunikan atau khalayak.  
Komunikan atau khalayak adalah pihak yang menjadi penerima pesan yang 
dikirim oleh sumber. Komunikan adalah elemen penting  dalam proses 
komunikasi, karena komunikan yang menjadi sasaran komunikasi.  
5. Efek. 
Efek adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan dan dilakukan 
oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan. 
 Proses pemasaran memiliki elemen-elemen yang dapat mempengaruhi 
permintaan barang dan jasa sebuah perusahaan. Kotler dan Keller, (2007 :512 ) 
menyebutkan elemen-elemen yang tergabung dalam bauran pemasaran  
( marketing mix ) antara lain: 
1. Produk ( product ). Sebuah perusahaan harus memperhatikan dan 
mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan konsumen lalu 
mengembangkan produknya. 
2. Harga ( price ). Setelah mengembangkan produknya, perusahaan 
menawarkan dengan harga yang susai dengan pasar. Penentuan harga juga 
menentukan berhasilnya sebuah perusahaan memasasarkan produk atau 
jasanya. 
3. Tempat ( place ). Pemasaran produk juga harus memperhatikan tempat 
yang menjadi pasar bagi produk yang bersangkutan. Pemilihan tempat 
dapat menunjang keberhasilan pemasaran sebuah produk. 
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4. Promosi ( promotion ).  Promosi yang berkaitan dengan proses komunikasi 
tentu perlu dilakukan untuk menciptakan ketertarikan konsumen terhadap 
produk yang telah dipasarkan. 
Iklan seringkali menjadi elemen sentral dalam program komunikasi 
pemasaran, sekarang ini tidak menjadi satu-satunya dan bukan yang terutama 
dalam membangun brand suatu destinasi atau memasarkannya untuk menarik 
wisatawan. Pemasaran pariwisata harus mempertimbangkan berbagai media dan 
cara baru untuk berkomunikasi dengan wisatawan. Kegiatan promosi dapat 
dilakukan dengan berbagai cara yang disebut bauran promosi ( promotion mix ). 
Nickels, (1984:9) membagi bauran promosi menjadi enam saluran yaitu: 
1.   Periklanan (advertising) 
 Yaitu segala bentuk presentasi dan promosi non personal yang dibayar 
tentang ide, barang, jasa, atau tempat oleh pemasang iklan (perusahaan, 
pemerintahan, organisasi) yang teridentifikasi dengan jelas. Iklan tentang 
suatu destinasi atau paket perjalanan bisa dipasang di berbagai media 
elektronik maupun cetak. Iklan yang ingin memaksimalkan dramatisasi 
biasanya memilik media audio visual seperti televisi. Iklan wisata juga 
biasanya dipasang di media khusus yang mengulas Wisata atau perjalanan. 
Untuk menyasar calon Wisatawan secara lebih baik, seringkali media 
khusus Wisata dipilih daripada media umum.  
2.   Promosi penjualan (Sales promotion)  
Yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong uji coba (trial) atau 
pembelian produk. Promosi penjualan bisa berupa diskon atau subsidi untuk 
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memberikan insentif bagi para calon wisatawan untuk mengunjungi 
destinasi baru. Beberapa program untuk mendorong pengujung ke destinasi 
baru sering memberikan diskon untuk tiket penerbangan atau akomodasi. 
Jika insentif tersebut disalurkan ke biro perjalanan, maka program promosi 
penjualan disebut trade promotions.  
3. Public Relation. 
yaitu penyelenggaraan aktivitas dan program yang disponsori oleh 
perusahaan/ destinasi untuk menciptakan interaksi terus-menerus atau 
special dengan suatu brand. Berbagai acara bisa diselenggarakan di suatu 
destinasi, misalnya festival musik, kompetisi olah raga, atau karnaval. 
Selain acara tersebut telah dapat mengundang wisatawan, penyelenggaraan 
acara yang tepat akan dapat membentuk atau mendukung citra destinasi 
yang sedang dibentuk. 
4. Publisitas (Publicity) 
Merupakan berbgai kegiatan publikasi melalui brosur, leaflet, poster dan 
lain-lain. 
5. Pemasaran dari mulut ke mulut (Word-of-mouth Marketing) 
Yaitu komunikasi lisan atau tertulis dari orang ke orang atau komunikasi 
elektronik yang berkaitan dengan hasil atau pengalaman mengunjungi suatu 
destinasi Wisata. 
6. Penjualan secara personal (Personal Selling) 
Yaitu interaksi langsung dengan satu atau lebih calon Wisatawan prospektif 
untuk memberikan presentasi, menjawab pertanyaan, atau menghasilkan 
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penjualan. Penjualan secara personal biasanya dilakukan oleh biro 
perjalanan. Biro perjalanan harus mempunyai pengetahuan yang mendalam 
mengenai kebutuhan, selera, dan preferensi calon wisatawan. 
Perencanaan strategis adalah proses mengidentifikasi problem yang dapat 
dipecahkan dengan komunikasi pemasaran kemudian menentukan 
tujuan/sasaran (apa yang ingin dicapai), menentukan strategi (bagaimanan 
mencapai tujuan), dan mengimplementasikan taktik (aksi untuk menjalankan 
rencana). Proses ini terjadi di dalam kerangka waktu spesifik. 
Dalam  proses  menangani masalah komunikasi, para perencana 
dihadapkan pada sejumlah persoalan, terutama dalam kaitannya dengan strategi 
penggunaan sumber daya komunikasi yang tersedia untuk mencapai tujuan yang 
ingin dicapai. Komunikasi memegang peranan penting bagi pemasar. Tanpa 
komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan 
mengetahui keberadaan produk di pasaran 
Dalam penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai yaitu peningkatan jumlah 
pengujung wisata di wisata pantai Nambo Kendari. Dinas Kebudayan dan 
Pariwisata sebagai instansi pemerintah yang berperan untuk menopang industri 
pariwisata memerlukan strategi komunikasi yang baik untuk mencapai 
tujuannya. Strategi komunikasi yang digunakan berpengaruh besar terhadap 
jumlah pengujung wisatawan, baik itu faktor internal dan eksternal yang muncul 
dari strategi komunikasi yang digunakan. 
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Gambar 1.2: Bagan Kerangka Konseptual 
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D. Definisi operasional 
Agar tidak terjadi kesalahpahaman terhadap konsep-konsep yang di gunakan 
dalam penelitian ini, maka perlu pemberian batasan-batasan sebagai berikut: 
1. Strategi komunikasi adalah paduan dari perencanaan komunikasi  dan 
menejemen komunikasi  untuk mencapai  suatu tujuan  
2. Komunikasi adalah proses pertukan informasi untuk mencapai sebuah tujuan 
yaitu adanya saling pengertian. 
3. Strategi Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.  
4. Obyek wisata adalah segala sesuatu yang ada di daerah tujuan Wisata yang 
merupakan daya tarik agar orang-orang mau datang berkunjung ke tempat 
tersebut 
5. Wisatawan adalah aktor dalam kegiatan wisata.  
E. Metode Penelitian 
Dalam setiap penelitian ilmiah, untuk lebih terarah dan rasional, 
diperlukan suatu metode yang sesuai dengan obyek yang dikaji, karena metode 
merupakan cara bertindak agar penelitian berjalan terarah dan mencapai hasil 
yang memuaskan. Dalam penelitian ini digunakan metode penelitian yang tepat 
dan relevan sebagaimana penelitian yang dilaksanakan yakni : 
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1. Waktu dan Obyek Penelitian  
Penelitian ini direncanakan selama dua bulan yaitu mulai bulan 
Februari  2017 sampai dengan bulan April 2017. Penelitian ini dilakukan 
pada Dinas Kebudayaan dan  Pariwisata Kota Kendari  
2. Tipe Penelitian  
Tipe penelitian yang digunakan adalah  pendekatan deskriptif kualitatif. 
Penelitian ini dilakukan secara mendalam dan terperinci terhadap suatu 
lembaga, perusahaan, atau gejala tertentu dengan pengamatan obyektif 
dalam hal ini adalah strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kota 
Kendari dalam meningkatkan jumlah pengunjung wista Pantai Nambo. 
Penelitian ini digolongkan sebagai penelitian deskriptif yaitu dengan 
menggambarkan dan menyajikan fakta secara sistematik tentang keadaan 
obyek yang sebenarnya mengenai bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran Dinas Pariwisata Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah 
pengujung. 
3. Teknik Pengumpulan Data ` 
a. Data Primer  
1) Wawancara Mendalam 
   Peneliti memperoleh data yang dibutuhkan dengan cara 
melakukan wawancara secara langsung dengan sumber data, 
sehingga data yang akan diperoleh lebih akurat dan tepat. Dengan 
melakukan teknik wawancara mendalam ini, peneliti dapat 
memperoleh gambaran yang jelas mengenai strategi komunikasi 
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pemasaran Dinas Pariwisata Kota Kendari dalam menigkatkan 
jumlah pengunjung Wisata Pantai Nambo 
b. Data Sekunder: 
Studi kepustakaan untuk memperoleh data dari beberapa 
literatur yang relevan dan erat kaitannya dengan permasalahan yang 
dibahas. Dilakukan dengan membaca sejumlah buku, hasil penelitian, 
situs internet, dan bahan kuliah yang ada relevansinya dengan masalah 
yang akan diteliti. Studi kepustakaan ini dimaksudkan untuk 
memperoleh teori, konsep, maupun keterangan-keterangan yang 
diperlukan untuk menyelesaikan penelitian ini.  
4. Informan  
 Sesuai dengan metode penelitian yaitu penelitian deskriptif kualitatif, 
maka dalam penelitian ini dipergunakan teknik pengumpulan data yaitu 
purposeve sampling dengan memilih informan yang dianggap layak dalam 
pemberian data. Dalam penelitian ini penulis memilih beberapa informan 
yakni: 
a. Kepala Dinas Pariwisata Kota Kendari 
b. Kepala Bidang promosi Dinas Kebudayaan dan Pariwista Kota Kendari 
c. Kepala Bidang Destinasi dan kepariwisataan Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari 
d. Wisatawan Lokal  
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5.   Teknik Analisis Data  
Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan saat 
pengumpulan data berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data. 
Pada saat wawancara, peneliti sudah melakukan analisis terhadap jawaban 
yang diwawancarai. Miles dan Huberman,(1984) mengemukakan bahwa 
aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan 
berlangsung secara terus menerus sampai tuntas hingga datanya jenuh. 
Setelah data terkumpul dan memadai, maka tahap selanjutnya adalah 
mengelola dan menganalisa data. Karena penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif maka data akan diolah menjadi data kualitatif dengan 
proses interpretasi data. Teknik yang akan digunakan untuk menganalisis 
data penelitian ini adalah teknik penjodohan pola pattern matching dimana 
peneliti akan membandingkan suatu pola yang Didasarkan atas empiris 
dengan pola yang diprediksikan.  
Peneliti akan mencocokkan data-data empiris yang diperoleh dalam 
penelitian dengan teori-teori yang peneliti gunakan untuk mendukung 
penelitian ini. Jika kedua pola tersebut memiliki kesamaan, hasilnya dapat 
menguatkan validitas internal dari penelitian yang dilakukan.  
Dalam penelitian ini, metode validitas data yang digunakan adalah 
kompetensi sejak riset, dimana subjek riset harus kredibel dalam 
menjawab pertanyaan peneliti.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Konsep Dasar Komunikasi 
A.1 Proses Komunikasi 
 Proses komunikasi tentu memiliki unsur.Proses komunikasi tidak 
akan berjalan dengan baik jika salah satu unsurnya hilang.David K. Berlo di 
awal tahun 1960-an membentuk unsur-unsur komunikasi dengan “SMCR”, 
yaitu singkatan dari Source (pengirim) – Massage (pesan) – Channel 
(media) – Reciever (penerima). Sebelumnya, ditahun 1948 Harold Laswell 
dalam artikelnya “ The Structure and function of Communication in 
Society” menyebutkan unsur-unsur komunikasi terdiri dari lima,yaitu:  
1) Who ( siapa/sumber). Proses komunikasi merupakan proses penyaluran 
atau pertukaran informasi. Dalam menyalurkan informasi tentu 
memiliki sumber. Sumber tersebut bisa terdiri dari satu orang atau 
organisasi. 
2) Say what? (pesan). Pesan yang dimaksud disini adalah sebuah 
informasi atau sesuatu yang ingin disampaikan oleh 
sumber/komunikator. 
3) In Which Channel? (saluran/media). Tentu penerima informasi dari 
sumber kepada penerima perlu media sebagai tempat penyaluran 
informasi. Bukan hanya melalui media massa atau media elektronik 
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yang telah banyak beredar, panca indra menusia merupakan media 
dalam berkomunikasi. 
4) To Whom? (untuk siapa/penerima). Seperti yang disampaikan oleh 
Rogers dan D. Lawrence Kincaid, proses komunikasi adalah suatu 
proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan 
pertukaran informasi dengan satu sama lainnya. Tentu proses 
komunikasi harus memiliki penerima atau komunikan sebagai sasaran 
pesan yang dikirim oleh sumber. Penerima bisa merupakan individu 
atau kelompok. 
5) With What Effect? (dampak/efek). Penyampain informasi yang 
dilakukan dalam proses komunikasi tentu memiliki tujuan yaitu 
menimbulkan efek bagi penerima. Baik itu efek untuk mengubah 
perilaku atau pandangan setelah informasi disampaikan. 
Perkembangan ilmu komunikasi membuat unsur-unsur komunikasi 
juga semakin berkembang. Seperti yang dijelaskan oleh Joseph de Vito, K. 
Sereno, dan Erika Vora yang menambahkan lagi unsur komunikasi dengan 
faktor lingkungan. Berikut merupakan penjabaran unsur-unsur tersebut. 
a. Sumber 
 Semua peristiwa komunikasi akan melibatkan sumber sebagai pembuat 
atau pengirim informasi, pembuat atau pengirim informasi ini bisa 
berupa individu bisa juga berupa kelompok (Organisasi,Lembaga). 
Nama lain dari sumber antara lain,komunikator,pengirim,source,sender. 
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b. Pesan 
Pesan yang dimaksud dalam komunikasi adalah sesuatu yang 
disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan tersebeut bisa berupa 
ilmu pengetahuan, informasi, hiburan,hingga propaganda. Nama lain dari 
pesan biasa digunakan adalah massage, content, atau informasi 
c. Media 
Penyampaian pesan dalam proses komunikasi tentu harus menggukan 
media.Media yang dimaksud adalah alat yang digunakan untuk 
menyapaikan pesan dari sumber kepada penerima. Panca indra juga 
termaksuk sebagai media komunikasi. Selain itu media lain yang sering 
digunakan untuk berkomunikasi antara lain, telepon, surat, hingga media 
sosial yang sekarang banyak digunakan oleh masyarakat. Media-media 
tersebut digolangkan sebagai media komunikasi antar pribadi. Adapun 
media lain yang digolongkan sebagai media dalam komunikasi massa 
antara lain, media cetak (majalah,surat kabar,buku,sticker,brosur) dan 
media elektronik (televisi,komputer,radio,film). 
d. Penerima 
Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh 
sumber. Sama halnya dengan sumber, Penerima dapat berupa individu 
(satu orang) atau lebih dalam bentuk kelompok hingga negara. Adapun 
nama lain dari penerima yang biasa digunakan antara lain, khalayak, 
komunikan, audience,dan receiver. 
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e. Pengaruh 
 Pengaruh atau efek merupakan perbedaan atau perubahan pola pikir, 
tingkah laku, pengetahuaan, dan sikap seseorang setelah menerima 
pesan. Perubahaan tersebut sebagai akibat dari penerimaan pesan. 
f. Tanggapan balik 
Tanggapan balik atau umpan balik (feedback) merupakan pengaru yang 
berasal dari penerima,pesan atau media.  
g. Lingkungan 
Lingkungan atau situasi adalah faktor-faktor tertentu yang dapat 
memengaruhi jalannya komunikasi. Faktor ini dapat digolongkan atas 
empat macam, yakni lingkungan fisik,lingkungan sosial budaya, 
lingkungan psikologi,dan dimensi waktu. 
 Lingkungan fisik menunjukkan bahwa proses komunikasi hanya 
bisa terjadi jika tidak terdapat rintangan fisik seperti kondisi geografis. Jarak 
yang begitu jauh, fasilitas komunikasi yang tidak tersedia merupakan 
rintangan fisik yang membuat komunikasi sulit dilakukan. Lingkungan 
sosial menunjukkan fakfot sosial budaya ekonomi dan politik yang bisa 
menjadi kendala terjadinya komunikasi. Perbedaan bahasa,kepercayaan,dan 
status sosisal bisa menjadi faktor yang menghabat terjadinya komunikasi. 
 Dimensi psikologi merupakan pertimbangan kejiwaan yang 
digunakan dalam berkomunikasi. Misalanya menghindari kritik yang 
menyinggung perasaan orang lain, menyajikan materi yang sesuai dengan 
usia khalayak. Dimensi waktu merupakan situasi yang tepat untuk 
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melakukan kegiatan komunikasi. Seringkali proses komunikasi tertunda 
karena pertimbangan waktu. Nammun, dimensi waktu bisa mempengaruhi 
nilai dari sebuah informasi. 
A.2 Tipe komunikasi 
 Berbagai karakteristik interaksi antar manusia berdasarkan 
pendangan situasional membentuk sebuah konteks komunikasi. Perbedaan 
antara konteks itu ditentukan oleh jumlah orang, kedekatan fisik, sifat 
umpan balik, peran komunikasi, adaptasi pesan,tujuan, dan maksud 
komunikasi. Berikut konteks atau tipe-tipe komunikasi: 
a. Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication)  
 Menurut Liliweri, (2011:209) bahwa Komunikasi antar pribadi 
merupakan proses komunikasi yang melibatkan paling sedikit dua 
orang atau lebih dengan jakark fisik yang sangat dekat (tatap muka). 
Proses komunikasi antar pribadi dipengaruhi oleh faktor personal 
maupun kelompok. Faktor personal yang mempengaruho komunikasi 
antar pribadi antara lain, presepsi, sikap, orientasi diri (self-orientation), 
dan Self-esteem. 
b. Komunikasi kelompok 
 Komunikasi kelompok sendiri dibagi menjadi dua, yaitu komunikasi 
kelompok kecil yang berjumlah 4-20 orang, dan komunikasi kelompok 
besar yang berjumlah 20-50 orang. Komunikasi kelompok kecil 
umumnya bersifat tatap muka. Semua anggota kelompok bisa berbicara 
dengan kedudukan yang sama. Bahkan, sumber dan penerima 
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diperlukan dalam satu orang. Sama halnya dengan kompok besar, 
semua anggota kelompok bisa berbicara. Mereka memiliki kedudukan 
yang sama dengan kesempatan yang sama. Yang menjadi perbedaan 
ialah unit analisis komunikasi kelompok kecil adalah”interaksi antar 
personal dalam kolompok” 
c. Komunikasi organisasi (organizational communication) 
  Menurut Liliweri, (2011:213) bahwa komunikasi organisasi 
merupakan proses komunikasi lebih dari dua orang. Praktik komunikasi 
organisasi melibatkan di dalamnya komunikasi antar pribadi atau 
komunikasi kelompok yang bersifat impersonal (komunikasi 
berstruktur) yang dilakukan oleh pribadi atau kelompok/unit kerja 
dalam stau organisasi. 
d. Komunikasi Publik 
 Proses komunikasi publik berlangsung secara tatap muka namun di 
depan khalayak yang lebih besar. Dalam komunikasi publik dapat 
diidentifikasi siapa sumbernya dan siapa pendengarnya dan memiliki 
tujuan yang berstruktur. Interaksi atau umpan balik dalam komunikasi 
publik juga terbatas Komunikasi publik biasa dikenal dengan Public 
speaking, komunikasi retorika, Dan yang berhubungan dengan 
humas/periklanan. 
e. Komunikasi Massa 
 Komunikasi massa dan komunikasi publik tidak jauh berbeda. Jika 
proses komunikasi publik bersifat tatap muka, komunikasi massa 
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biasanya melalui media massa seperti surat kabar, televisi, radio, buku. 
Khalayakndari komunikasi massa juga lebih besar lagi bisa mencapai 
ratusan,ribuan, sampai dengan jutaan manusia yang disebut dengan 
massa. Sifat umpan balik tidak memiliki tujuan untuk mendapatkan 
umpan balik. Tujuan dan maksud komunikasi massa bersifat sangat 
berstruktur. 
A.3 Peran komunikasi 
 Pentingnya berkomunikasi sering tidak disadari oleh manusia, 
komunikasi memiliki peran penting dalam kehidupan. Liliweri, (2011:134) 
menjelaskan bahwa komunikai berperan sebagai perekat yang 
mempersatukan semua bagian (termasuk bagian fungsi dalam peranan) 
mulai dari sumber sampai ke tujuan dalam suatu sistem komunikasi. 
Berdasarkan fungsinya sebagai perekat, memberikan penjelasan tentang 
peranan utama komunikasi yaitu: 
1) Menghubungkan, bahwa komunikasi bukan merupakan konekasi 
yang pasif, komunikasi berperan dalam suatu “proses” yang 
menghubungkan fungsi beberapa bagian yang terpisah atau yang 
berbeda dalam suatu sistem bersama. Dengan kata lain, komunikasi 
merupakan hubungan yang komplementer. 
2) Untuk menjelaskan apa yang terjadi, kita tidak dapat memahami 
komunikasi hanya dengan melihat apa yang kita lihat atau memahami 
komunikasi hanya dengan mendengar apa yang kita dengar, kita akan 
dapat memahami komunikasi ini secara lengkap setelah mengerti 
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penjelasan tentang hubungan antara apa yang dilihat dan didengar 
dengan lingkungan sekelilingnya. 
A.4 Fungsi komunikasi 
 Komunikasi memmiliki pengaruh penting dalam kehidupan 
manusia. Bukan hanya sebagai proses pertukaran informasi, komunikasi 
juga memiliki fungsi lainya. Berikut beberapa fungsi-fungsi dasar 
komunikasi: 
a. Menginformasikan 
Setiap orang dan kelompok orang yang membutuhkan informasi dalam 
kehidupannya sehari-hari. Informasi tentu dapat diperoleh melalui 
komunikasi lisa atau tertulis dengan seseorang (komunikasi antar 
personal) , kelompok, organisasi, dan media massa. Informasi yang 
diperoleh mengenai  keadaan lingkungan sekitarnya untuk 
meningkatkan kualitas hidupnya. 
b. Mendidik 
Fungsi sebgai pendidikan dan pengajaar berkaitan dengan peryataan 
laswell yang menyebutkan tiga fungsi dasar penyebab mengapa 
manusia perlu berkomunikasi, fungsi mendidik sudah dimulai sejak 
maunia baru lahir, yaitu di lingkungan keluarga. Selanjutnya prndidikan 
ini akan terus berlanjut melalui pendidikan diluar rumah,yaitu 
lingkungan bermain, dan lingkungan formal (sekolah) 
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c. Menghibur 
Merupakan salah satu kebutuhan penting bagi manusia, hiburan dapat 
diperoleh melalui film, musik, komedi, majalah, 
d. Mempengaruhi 
Dalam mempengaruhi publik tujuan adalah untuk memperngaruhi 
khalayaknya. Komunikator biasanya melakukan persuasi untuk 
mempengaruhi dan menyatukan pandangan khalayak tentang apa yang 
disampaikan. 
B. Strategi Komunikasi  
 
B.1 Pengertian Strategi  
 
 Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia ( stratos = militer 
da nag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 
jendral. Konsep ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering 
diwarnai dengan perang, dimana jendral dibutuhkan untuk memimpin suatu 
angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang. 
 Strategi merupakan penetapan suatu arah tindakan keseluruhan dari 
suatu kegiatan organisasi. Dalam prakteknya strategi merupakan alat yang 
berfungsi untuk menciptakan keunggulan bersaing, dan strategi juga dapat 
dipandang sebagai suatu alat yang dapat menentukan langkah organisasi 
dalam jangka pendek maupun jangka panjang. Menurut Stoner, Freeman, 
dan Gilbert, Jr dalam Tjiptono, (2008:3) Konsep strategi dapat didefinisikan 
berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu :  
 a. Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakuakan 
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 b. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually) 
 Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan 
sebagi program yang menguntungkan dalam mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini 
adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan 
rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang 
turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak 
diterapkan. 
 Berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola 
tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya sepanjang 
waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun 
strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini 
diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi 
dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala 
dibutuhkan. 
 Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan 
dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan 
kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak 
jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkan 
intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. Strategi pada 
umumnya dilakukan oleh individu-individu dalam mencapai maksud yang 
diinginkannya. Pendekatan strategi memiliki beberapa ciri, yaitu:  
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 a. Memusatkan perhatian pada kekuatan. Kekuatan adalah bagian       
     fokus pokok pendekatan strategi.  
  b. Memusatkan pada analisa dinamika, analisa gerak, analisa aksi.  
  c. Strategi memusatkan pada perhatian kepada tujuan yang ingin dicapai   
     serta gerak untuk mencapai tujuan tersebut.  
  d. Strategi memperhatikan factor-faktor waktu (sejarah: masa   
     lampau. Masa kini dan trauma masa depan) dan faktor lingkungan.  
 e. Strategi berusaha menemukan masalah-masalah yang terjadi dari  
 Peristiwa yang ditafsirkan berdasarkan konteks kekuatan, kemudian 
mengadakan analisa kemungkinan-kemungkinan serta memperhitung-kan 
pilihan-pilihan dan langkah-langkah yang dapat diambil dalam rangka 
menuju kepada tujuan. 
 Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional Tjiptono,( 2008:4).  
B.2 Level Strategi  
a. Strategi Level Korporasi  
 Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 
mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit 
bisnis lebih dari satu. Pertanyaan- pertanyaan pokok yang mungkin 
muncul pada level koperasi adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti 
perusahaan? Apa sasaran dan harapan atas masing-masing bisnis? 
Bagaimana mengalokasikan sumber daya yang ada untuk mencapai 
sasaran-sasaran tersebut? Dalam mengembangkan sasaran level 
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korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa 
alternative berikut : 
  
 1. Kedudukan dalam pasar  
 2. Inovasi  
 3. Produktivitas  
 4. Sumber daya fisik dan financial  
 5. Profitabilitas  
 6. Prestasi dan pengembangan manajerial  
 7. Prestasi dan sikap karyawan  
 8. Tanggung jawab sosial  
 B.3 Strategi Level unit Bisnis  
  Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan 
kegiatan dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level 
unit bisnis berupa menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan 
oleh suatu bisnis terhadap pasar dan bagaimana melaksanakan 
pendekatan tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada dan 
dalam kondisi pasar tertentu. Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam 
strategi ini antara lain: Bagaimana perusahaan bersaing dalam 
pasarnya? Produk atau jasa apa saja yang harus ditawarkan? Pelanggan 
sasaran mana yang harus dilayani? Bagaimana. Mendistribusikan 
sumber daya dalam bisnis tersebut? Salah satu contoh strategi ada tiga 
strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: defrensisi, fokus, dan cost 
leadership. 
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 B.4  Strategi Level Fungsional  
  
  Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka 
fungsi-fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan 
pengembangan, keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, 
personalia atau sumber daya manusia) yang dapat mendukung strategi 
level unit bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level bisnis 
menghendaki agar diadakan pengembangan produk baru, maka 
departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana 
mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 
  Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki 
jangka waktu yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan 
tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang 
dibutuhkan untuk mencapai jangka pendek dan untuk menciptakan 
lingkungan yang kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi 
fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari 
terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh: 
konflik yang kerap kali terjadi, pemasaran berkeinginan untuk 
memberikan fasilitas kredit sebesar mungkin kepada semua 
pelanggan, namun departemen keuangan menghendaki kredit yang 
diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan biaya pengumpulan 
piutang besar. 
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  Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun 
dan memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra 
yang berbeda kepada pasar sasaran Kotler, (2004:191). Jika 
perusahaan memiliki strategi yang sama dengan yang dimiliki oleh 
para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apa pun. 
Jika strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah 
ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika strategi 
berbeda secara unik dan sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki 
strategi yang kuat dan dapat bertahan lama. 
B.4  Tipe – tipe Strategi  
Menurut Rangkuti, pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan berdasarkan 
tiga  tipe strategi yaitu: 
a. Strategi Manajemen  
Meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh manajemen dengan orientasi 
pengembangan strategi secara makro, misalnya : startegi pengembangan 
produk, penetapan harga, akuisisi, pengembangan pasar, dan sebagainya. 
   b. Strategi Investasi  
Merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi, misalnya apakah 
perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau 
berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, strategi 
pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi divestasi, dan 
sebagainya. 
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    c. Strategi Bisnis  
  
Sering juga disebut sebagai strategi bisnis secara fungsional karena 
strategi ini berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, 
misalnya strategi pemasaran, strategi produksi atau operasional, strategi 
distribusi dan sebagainya. 
 Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan 
suatu strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh 
sasaran pelanggan kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. 
Ini artinya perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu 
meraka dipasar dan melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana. 
 B.5 Komponen Strategi Komunikasi  
  
 Untuk mantapnya strategi komunikasi, maka segala sesuatunya 
harus dipertautkan dengan komponen-komponen yang merupakan 
jawaban terhadap pertanyaan dalam rumus Laswell tersebut. Who ? 
(Siapa komunikatornya), Says what? (pesan apa yang dinyatakan), In 
which channel? (media apa yang digunakan), To whom? (siapa 
komunikannya), With what effect? (efek apa yang diharapkan). 
 B.6 Ruang lingkup Strategi Komunikasi  
Agar suatu strategi dapat efektif dilaksanakan dalam sebuah program, 
maka ia harus mencakup beberapa hal:  
 1) Objektif yang jelas dan menetukan semua ikhtiar diarahkan 
 untuk mencapai pemahaman yang jelas, menentukan dan bisa 
 mencapai keseluruhan tujuan. Tujuan tersebut tidak perlu dibuat 
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 secara tertulis namun yang penting bisa dipahami dan 
 menentukan.  
 2)  Konsentrasi, dengan memusatkan kekuatan yang besar untuk  
 waktu dan tempat yang menentukan.  
 3)  Fleksibilitas. Strategi hendaknya diniatkan untuk dilengkapi 
 penyangga dan dimensi untuk fleksibilitas dan maneuver.  
 4)  Kepemimpinan yang memiliki komitmen dan terkoordinasi.  
  Strategi hendaknya memberikan kepemimpinan yang memiliki   
  kommitmen dan tanggung jawab terhadap pencapaian tuj pokok.   
  5)    Keamanan. Strategi itu mesti mengamankan seluruh   
         organisasi dan semua operasi penting organisasi.  
B.7 Faktor Pendukung Strategi Komunikasi  
 Menyusun strategi komunikasi harus memperhitungkan factor-
faktor pendukung dan penghambat. Berikut ini sebagian komponen 
komunikasi dan factor pendukung serta penghambat pada setiap komponen 
tersebut Effendy, (2003:35)  
1)  Mengenali sasaran komunikasi  
2)  Factor situasi dan kondisi  
3)  Pemilihan media komunikasi  
4)  Pengkajian tujuan pesan komunikasi  
5)  Peranan komunikator dalam komunikasi  
6)  Daya tarik sumber dan Kredibilitas sumber  
Tiga factor penting yang harus diperhatikan menyusun strategi komunikasi: 
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1)  Mengenai khalayak. Khalayak itu aktif sehingga antara 
 komunikator dengan kommunikan bukan saja terjadi 
 hubungan, tetapi juga saling mempengaruhi.  
2)  Menyusun pesan, yaitu menentukan tema dan materi. Syarat 
 utama dalam mempengaruhi khalayak dari pesan  tersebut ialah 
 mampu membangkitkan perhatian.  Awal  efektifitas dalam 
 komunikasi ialah bangkitnya perhatian dari khalayak terhadap 
 pesan-pesan yang disampaikan.  
 
3) Menetapkan metode, dalam hal ini metode penyampaian yang dapat 
 dilihat dari dua aspek, menurut cara pelaksanaanya dan menurut 
 bentuk isinya:  
a) Menurut cara pelaksanaannya, dapat diwujudkan dalam dua 
bentuk yaitu metode redundancy (repetition) dan canalizing. 
Metode redundancy adalah cara memengaruhi khalayak dengan 
jalan mengulang-ulang pesan pada khalayak. Metode canalizing 
yaitu memengaruhi khalayak untuk menerima pesan yang 
disampaikan, kemudian secara perlahan-lahan merubah sikap 
dan pola pemikirinnya kearah yang kita kehendaki.  
b) Menurut bentuk isinya dikenal metode-metode: informatif, 
persuasif, edukatif, kursif.Metode informatif, lebih ditujukan 
pada penggunnaan akal pikiran khalayak dan dilakukan dalam 
bentuk pernyataan berupa keterangan, penerangan, berita, dan 
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sebagainya. Metode persuasif yaitu memengaruhi khalayak 
dengan jalan membujuk. Dalam hal ini khalayak digugah baik 
pikiran maupun perasaannya. Metode edukatif, memberikan 
sesuatu ide kepada khalayak berdasarkan fakta-fakta, pendapat 
dan pengalaman yang dapat. 
C. Strategi Komunikasi Pemasaran 
C.1 Pengertian Strategi Komunikasi Pemasaran 
 Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 
Secara garis besar komunikasi adalah penyampaian informasi dan 
pengertian dari seseorang kepada orang lain. Komunikasi akan berhasil baik 
apabila sekiranya timbul saling pengertian antara kedua belah pihak, si 
pengirim dan penerima informasi.   
 Keduanya harus memahami serta menyetujui suatu gagasan 
tersebut. Sedangkan pemasaran adalah aktifitas kreatif perusahaan yang 
meliputi perencanaan dari konsep penetapan harga, promosi, dan distribusi 
dari ide, produk, dan pelayanan dengan tujuan tidak hanya memuaskan 
pelanggan saat ini, melainkan mengantisipasi dan memenuhi kebutuhan 
mereka dimasa mendatang untuk mendapatkan suatu keuntungan. 
C.2 Tujuan Komunikasi Pemassaran 
 Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap 
perubahan yang ditunjukan pada konsumen. tahap pertama yang ingin 
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dicapai dari strategi komunikasi pemasaran adalah tahapan perubahan 
knowledge (pengetahuan), dalam perubahan ini konsumen mengetahui 
adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan 
ditujukan kepada siapa. Dengan demikian pesan yang ditunjukan informasi 
penting dari produk itu.  
 Tahapan kedua adalah perubahan sikap dalam consumer behavior, 
perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsur yang disebut oleh Sciffman 
dan Kanuk,1994 Nasita,(2011:50-58) sebut sebagai tricomponent attitude 
changes yang menunjukkan bahwa tahapan perubahan sikap ditentukan oleh 
tiga komponen yaitu cognition (pengetahuan), affection (perasaan), dan 
conation (perilaku). 
 Konsumen Indonesia setiap saat berubah sedikit dengan sedikit 
menuju sebuah tahapan yang disebut knowledge social, tahapan ketiga lebih 
berbahaya lagi setiap perancang iklan yang bermaksud membodoh-bodohi 
konsumen. Perlu disadari bahwa batas-batasan etika ini sebenarnya tidak 
bermaksud membatasi kereatifitas ide, bahkan memotivasi terjadinya 
inovasi dan kreatifitas iklan yang lebih tinggi dan membantu para kreatif 
untuk memberikan sebuah iklan. Jadi inti dari tujuan Komunikasi 
Pemasaran adalah : 
a. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk 
b. Brand Awarness 
c. Intention 
d. Memfasilitasi Pembelian 
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C.3 Proses Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai hal 
berikut: 
 1) Mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsuman atau   
      persepsi konsumen. 
 2) Menggambarkan dan mengoperasionalkan gambar atau persepsi 
      tujuan target. 
 3) Mengevaluasikan sejumlah perilaku yang tergambar diyakini   
     dapat mencapai tujuan. 
C.4 Strategi Komunikasi Pemasaran 
 Untuk mencapai kesepakatan dan pemahaman bersama antara kedua 
belah pihak, si pengirim atau sender atau komunikator harus mempunyai 
strategi yang tepat dalam proses pemindahan symbol. Pada hakeketnya 
strategi merupakan perencanaan (planning) dan manajemen (management) 
untuk mencapai suatu tujuan. Dalam rangka menyusun strategi komunikasi 
diperlukan suatu pemikiran dengan mempertimbangkan faktor -faktor 
pendukung dan faktor-faktor penghambat serta komponen-komponen 
komunikasi. Strategi pemasaran yang dilakukan dalam tahap pertumbuhan 
ini berbeda dengan strategi pada tahap perkenalan. Disini perusahaan 
berusaha mempertahankan pertumbuhan yang cepat selama mungkin. Hal 
ini dapat dicapai dengan : 
a.   Meningkatkan kualitas produk, menambah model maupun segi 
 produk lainnya. 
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b  Mencari segmen pasar yang baru. Golongan pembeli lain yang 
 selama ini belum mengetahui, belum berminat ataupun belum 
 membeli produk tersebut pe rlu didorong untuk bersedia membeli. 
c  Selalu mencari saluran distribusi yang baru untuk lebih 
 mempersabar distribusinya. Dengan penambahan saluran baru ini 
 pasarnya akan semakin luas. 
d Mengadakan periklanan. Dalam hal ini, periklanan yang dilakukan 
 tidak lagi ditunjukan untuk memperkenalkan produknya, tetapi 
 ditujukan untuk meyakinkan kepada pembeli bahwa produk 
 perusahaan tersebut adalah yang terbaik. Jadi, perusahaan berusaha 
 menciptakan pembelian berulang-ulang kepada pembeli. 
C.5 Mengembangkan Komunikasi Pemasaran Yang Efektif 
Ada delapan langkah dalam mengembangkan program komunikasi dan 
promosi total yang efektif. Komunikator pemasaran harus: 
a.  Mengidentifikasi audiens yang dituju  
 Audiens dapat diartikan sebagai calon pembeli produk perusahaan, 
 pemakai saat ini, penentu keputusan, atau pihak yang 
 mempengaruhi. Audiens itu dapat terdiri dari individu, kelompok, 
 masyarakat tertentu atau masyarakat umum. 
b.  Menentukan tujuan komunikasi 
 Setelah pasar sasaran dan karakteristiknya di identifikasi,komunikator 
 pemasaran harus memutuskan tanggapan yang diharapkan dari 
 audiens. Tanggapan terakhir yang diharapkan dari audiens adalah 
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 pembelian, kepuasan yang tinggi dan cerita dari mulut ke mulut yang 
 baik. 
c.  Merancang pesan 
 Setelah menentukan tanggapan yang diinginkan dari audiens 
 komunikator selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif. 
 Idealnya, pesan itu harus menarik perhatian (attention), 
 mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan 
 keingininan (desire), dan menggerakkan tindakan (action). 
 Memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas 4 masalah. 
  1) Isi pesan -> apa yang akan dikatakan 
  2) Struktur pesan -> bagaimana mengatakannya secara logis. 
  3) Format pesan -> Bagaimana mengatakannya secara   
       simbolis. 
 4) Sumber pesan -> Siapa seharusnya mengatakannya.  
d.   Memilih saluran komunikasi Saluran komunikasi terdiri dari dua jenis 
 yaitu: 
  1)  Saluran komunikasi personal. Mencakup dua orang  atau  
  lebih yang berkomunikasi secara langsung satu  sama  
  lain 
  2)  Saluran komunikasi nonpersonal Menyampaikan  pesan  
  tanpa melakukan kontak atau interaksi pribadi,  tetapi  
  dilakukan melalui media, atmosfer dan acara. 
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e.  Menentukan total anggaran promosi 
Ada tiga metode utama yang digunakan dalam menyusun anggaran 
promosi. 
1) Metode sesuai kemampuan 
2) Metode presentasi penjualan  
3) Metode keseimbangan persainga 
F.  Membuat keputusan atas bauran promosi (Marketing Mix ). 
Perusahaan harus mendistribusikan total anggaran promosi untuk lima 
alat promosi yaitu: Iklan, merupakan model komunikasi yang dapat 
menjangkau public secara luas. Iklan dapat digunakan untuk 
membangun image jangka panjang dan juga mempercepat quick sales. 
Selain itu iklan juga bersifat baku dan dapat ditayangkan berulang-
ulang serta dapat memperoleh efek dramatisasi dari iklan  yang 
telah ditayangkan tersebut. Namun iklan hanya dapat membawa pesan 
secara monolog (komunikasi satu arah). 
 Promosi adalah salah satu dari unsure bauran pemasaran (marketing 
mix ) perusahaan. sarana dalam kegiatan promosi adalah periklanan, 
promosi penjualan dan publisitas. 
 Promosi penjualan, alat promosi ini mempunyai tiga  manfaat yaitu 
pertama, komunikasi, dimana merupakan sarana untuk menarik perhatian 
dan memeberika n informasi yang akhirnya mengarahkan konsumen kepada 
produk. Hal tersebut memberikan kontribusi nilai tambah kepada konsumen 
42 
 
  
dan juga dapat secara aktif mengajak konsumen membeli produk yang 
ditawarkan. 
 Public Relation dan publisitas, alat promosi ini dapat menarik 
perhatian khalayak ramai jika memiliki kredibilitas yang tinggi dan tidak 
memasukkan unsur penjualan, jadi hanya sebagai pemberi informasi. Public 
Relation dan publisitas juga dapat memperoleh efek dramatisasi seperti 
yang terjadi pada iklan. 
 Personal Selling, merupakan alat promosi yang paling efektif pada 
siklus terakhir dari proses pembelian. Hal ini terjadi karena personal selling 
dapat membuat hubungan interaktif secara dekat sehingga dapat mengnenal 
konsumen secara lebih dalam dan lebih ba ik sehingga dapat memberikan 
respon yang tepat. 
 Direct Marketing, alat promosi ini hanya dapat menjangkau 
konsumen yang spesifik. Namun pesan yang disampaikan melalui direct 
marketing dapat disesuaikan dengan karakter dan respon konsumen yang 
dituju serta dapat diperbaharui secara cepat pula. Perusahaan selalu mencari 
cara untuk memperoleh efisiensi dengan mensubtitusi satu alat promosi 
dengan yang lainnya. 
C.6 Mengenali Orang Yang Menjadi Sasaran 
 Pemasar dalam berkomunikasi pemasaran harus mulai dengan 
sasaran yang jelas. Sasaran yang dituju adalah pembeli potensial atau 
pemakai saat ini, mereka yang melakukan keputusan membeli atau yang 
mempengaruhi keputusan membeli. Kelompok sasaran bisa saja individu, 
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kelompok, kelompok masyarakat tertentu, atau masyarakat pada umumnya. 
Kelompok sasaran akan terpengaruh keputusan komunikator mengenai apa 
yang dikatakannya, bagaimana mengatakannya, kapan mengatakannya, di 
mana mengatakannya, dan siapa yang mengatakannya. 
 Tahap-tahap penerimaan atau kesiapan membeli pada umumnya 
terdiri atas enam tahapan proses, yakni menyadari, mengetahui, menyukai, 
memilih, meyakini, dan membeli, seperti ditunjukkan pada bagan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1. Tahap Kesiapan Pembeli 
Sumber: Jurnal Chrismardani 2014. 
 
a)  Kesadaran 
 Pembeli potensial mengetahui tentang suatu produk tetapi kurang 
 mendetail, bahkan pembeli tersebut tidak mengetahui tentang 
 kegunaan suatu produk atau tata cara memakainya. 
 
 
44 
 
  
b)  Pengetahuan 
 Pada tahap ini, pembeli mencari tahu tentang produk yang 
 dipertimbangkan untuk dibeli, melalui media iklan atau mencari 
 informasi dengan tanya kepada pakar atau sales yang menjual 
 produk itu. 
c)  Minat atau menyukai 
  Jika pembeli potensial tersebut menjadi berminat terhadap suatu  
  produk, maka ia berusaha mengumpulkan informasi dan fakta  
  tentang produk yang sedang ditawarkan. 
 d)  Memilih 
  Setelah berminat atau menyukai, seseorang mulai mengevaluasi  
  dengan tujuan untuk menguji mental dengan menerapkan produk  
  tersebut ke dalam kondisi pribadinya, kemudian memilih produk  
  mana yang cocok untuk kondisi pribadinya. 
 e)  Meyakini 
  Pada tahap berikutnya pembeli berusaha meyakini produk yang akan 
  dibeli dengan cara, misalnya untuk mencoba menggunakan dalam  
  jumlah kecil. Jika pembeli tidak dapat mencoba lebih dulu karena  
  mungkin terlalu mahal atau sulit diperoleh, maka pembeli menjadi  
  kurang yakin terhadap produk yang akan dibeli. 
 f)  Keputusan membeli 
 Pembeli harus mengambil keputusan jadi membeli atau tidak jadi  
 membeli. Jika dalam tahap evaluasi dan menggunakan percobaan,  
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 pembeli merasa puas, maka kemungkinan besar ia akan membeli.  
 Namun, demikian meskipun pembeli telah mengambil keputusan   
untuk menerima suatu produk, namun ia akan terus 
mempertimbangkan kembali keputusannya dan berusaha mencari 
informasi yang dapat memperkuat keputusannya. 
C.7 Kegiatan Pemasaran 
 Kegiatan pemasaran dimulai tidak hanya pada saat produksi selesai, 
tetapi dimulai sejak sebelum barang diproduksi dan tidak berakhir dengan 
penjualan. Kegiatan dalam pemasaran ini ditujukan untuk memberikan 
kepuasan baik kepada penjual maupun pembeli. Ada pun kegiatan 
pemasaran ini dapat dibagi menjadi dua: 
1) Kegiatan pemasaran sebelum produk di produksi 
a)  Perencanaan. produk Merencanakan produk yang akan diproduksi 
meliputi pembentukan jenis produk, desain produk dan lain 
sebagainya. 
b) Penetapan harga. Menentukan harga yang mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk tersebut kepada pelanggan. 
c) Sistem Distribusi. Menetapkan saluran perdagangan grosir dan 
eceran yang di lalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang 
membeli dan menggunakannya. 
d) Komunikasi pemasaran ( Promosi ). Meliputi periklanan, personal 
 selling, promosi penjualan, direct marketing dan public relations. 
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C.8 Sistem Komunikasi Pemasaran 
 Dasar pengembangan kegiatan pemasaran adalah komunikasi. 
Perusahaan modern mengelola sistem komunikasi pemasaran yang 
kompleks, seperti ditunjukkan pada gambar Para pemasar berkomunikasi 
dengan perantara, konsumen, dan berbagai kelompok masyarakat. 
Kemudian perantara berkomunikasi kepada konsumennya dan masyarakat. 
Konsumen melakukan lisan dengan konsumen lain dan dengan kelompok 
masyarakat lain. Sementara itu, setiap kelompok memberikan umpan balik 
kepada setiap kelompok-kelompok yang lain. 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
Gambar 2.2 . Sistem Komunikasi Pemasaran 
Sumber: jurnal Chrismardani 2014. 
Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai berikut: 
1.  Mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsuman atau persepsi 
 konsumen. 
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2.  Menggambarkan dan mengoperasionalkan gambar atau persepsi 
 tujuan  target group. 
3.  Mengevaluasikan sejumlah perilaku yang tergambar diyakini dapat 
 mencapai tujuan. 
C.9 Sasaran Komunikasi Pemasaran 
 Sebelum melancarkan komunikasi maka perlu di pelajari dahulu 
siapa sasaran komunikasi itu dengan memperhatikan faktor-faktor sebagai 
berikut: 
1.   Faktor kerangka referensi Pesan komunikasi yang akan disampaikan 
 kepada komunikan harus disesuaikan dengan kerangka referensi 
 (frame of reference). Kerangka referensi seseorang terbentuk 
 dalam dirinya sebagai hasil panduan  dari hasil pengalaman, 
 pendidikan, gaya hidup, norma hidup, status sosial, ideologi 
 dan lain sebagainya. 
2.   Faktor situasi dan kondisi Yang dimaksud dengan situasi disini 
 adalah  situasi  komunikasi pada saat komunikan akan menerima 
 pesan yang di  sampaikan, situasi yang bisa menghambat jalannya 
 komunikasi dapat diduga sebelumnya dan dapat juga datang 
 tiba-tiba pada saat komunikasi dilancarkan.Dan yang dimaksud 
 dengan kondisi disini adalah state of  personality komunikasi yakni 
 keadaan fisik dan psikis komunikan pada  saat menerima pesan 
 komunikasi. Komunikasi yang tidak efektif bil komunikan  dalam 
 kondisi marah, sedih, lapar, sakit dan sebagainya. 
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 Pemasar dalam berkomunikasi pemasaran harus mulai dengan 
sasaran yang jelas. Sasaran yang dituju adalah pembeli potensial atau 
pemakai saat ini, mereka yang melakukan keputusan membeli atau yang 
mempengaruhi keputusan 
D. Bauran komunikasi pemasaran (Marketing Mix) 
 Dalam proses pemasaran memiliki elemen-elemen yang dapat  
mempengaruhi permintaan barang dan jasa suatu persusahaan. Kotler dan Keller 
(2007: 512) menyebutkan elemen-elemen yang tergabung dalam bauran 
pemasaran (marketing mix) antara lain: 
a. Produk (Product). Sebuah perusahaan harus memperhatikan dan mengamati 
secara cermat kebutuhan dan keinginan konsumen lalu mengembangkan 
produknya. 
b. Harga (Price). Setelah mengembangkan produknya, perusahaan menawarkan 
dengan harga yang sesuai dengan pasar. Penentuan hargajuga menentukan 
berhasilnya sebuah perusahaan memasarkan produk atau jasa. 
c. Tempat (place). Pemasaran produk juga harus memperhatikan tempatnya 
yang menjadi pasar bagi produk yang bersangkutan. Pemilihan tempat dan 
menunjang keberhasilan sebuah produk. 
d. Promosi (promotion). Promosi yang berkaitan dengan proses komunikasi 
tentu perlu dilakukan untuk menciptakan keterkaitan konsumen terhadap 
produk yang telah dipasarkan. 
 Dalam promosi komunikasi yang baik dan jelas antara produsen dan 
konsumen mengenai produk yang di tawarkan. Komunikasi yang baik tersebut 
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tentu akan berpengaruh positif pada produk yang akan ditawarkan. Dengan 
terciptanya komunikasi yang baik antara produsen dan konsumen, akan 
menciptakan rasa saling percaya terhadap kedua pihak. 
 Kegiatan promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara yang di sebut 
bauran promosi ( promotion mix ). Sulaksana,(2003:30). Bentuk komunikasi 
pemasaran memiliki karakteristiknya yang unik. Karakteristik tersebut meliputi: 
a. Iklan (Advertising) 
   Iklan dapat digunakan untuk membangun citra produk berjangka 
panjang. Iklan merupakan bentuk presentasi non-personal atau massal dan 
promosi ide, barang dan jasa dalam media massa yang dibayar oleh suatu 
sponsor. Menurut Kasali,Zahro (2012:11), iklan didefinisikan sebagai suatu 
pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat 
lewat suatu media. Iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya 
membeli. 
b. Promosi penjualan 
   Chrismardani, (2014:181) menjelaskan penjualan personal 
merupakan insentif jangka pendek dalam aktivitas promosi untuk 
merangsang pembelian suatu produk dengan cara yang bervariasi seperti 
pameran dagang, insentif penjualan,kupon dan sebagainya. Sedangangkan 
Menurut Morrisan,(2012:11), promosi penjualan atau sales promotion yaitu 
kegiatan pemasaran yang memberikan nilai tambah atau intensif kepada 
tenaga penjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat 
meningkatkan penjualan. Secara luas, 
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c. Publisitas  
Merupakan promosi yang berbgai kegiatan publikasi melalui brosur, leaflet, 
poster dan lain-lain 
d. Public relations 
  Sarjita,(2016:57), Menjelaskan hubungan masyarakat/Public 
Relation adalah beragam program  yang di rancang untuk mempromosikan 
atau melindungi citra perusahaan atau produk individunya. Publisitas 
merupakan salah satu teknik yang sering digunakan dalam program public 
relations atau humas, yaitu kegiatan menempatkan berita mengenai 
seseorang, organisasi, atau perusahaan di media massa. Publisitas adalah 
suatu bentuk komunikasi non personal dalam bentuk berita (news story 
form), sehubungan dengan organisasi tertentu, dan atau tentang produk 
produknya yang ditransmisi melalui perantara media massa. Muhammad, 
(29:60). Fungsi utama humas meliputi: 
1. Hubungan dengan pers yakni menyajikan berita dan informasi 
2. Publisitas produk seperti mensponsori berbagai program 
3. Komunikasi korporat yaitu meningkatkan kesepamahaman organisasi 
melalui komunikasi internal dan eksternal 
4. Lobi yakni menjalin hubungan erat para penentu kebijakan dan kalangan 
legislatif untuk mendukung atau justru menggagalkan peraturan 
danundang-undang tertentu. 
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5. Konseling yaitu dengan memberi saran manajemen tentang isu-isu 
publik dan bagaimana perusahaan mesti mneyikapinya serta tentanng 
citra perusahaan. 
e. Pemasaran dari mulut ke mulut 
 Kotler & Keller, (2009:174). Pemasaran dari mulut ke mulut adalah 
komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang 
berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau 
menggunakan produk atau jasa. Promosi dari mulut ke mulut ini merupakan 
suatu cara promosi personal yang paling ampuh untuk mempengaruhi 
konsumen dalam memasarkan suatu barang dan jasa. Karena, dalam 
promosi ini terdapat rekomendasi dari kerabat dekat yang dijadikan sumber 
informasi dari kerabat dekat yang dijadikan sumber informasi yang dapat 
dipercaya di tengah iklan yang membanjiri konsumen. Dalam hal ini, tentu 
saja informasi yang muncul dari mulut ke mulut bukanlah hal yang subjektif 
yang hanya bisa dinilai oleh diri si pedagang sendiri. 
f. Penjualan personal 
  Sarjita, (2016:57) Menjelaskan Personal selling merupakan bentuk 
komunikasi langsung antara seorang penjual dengan calon pembelinya. 
Karena sifatnya tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk 
tujuan melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan 
pesanan maka respon atau tanggapan dapat langsung di dengar, diperhatikan 
serta dapat menanggapinya. Penjualan personal merupakan interaksi tatap 
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muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif unntuk tujuan melakukan 
presenasi, menjawab pertanyaan dan pengadaan pesanan 
 Promosi (promotion). Promosi yang berkaitan dengan proses komunikasi 
tentu perlu dilakukan untuk menciptakan ketertarikan konsumen terhadap 
produk yang telah dipasarkan. 
E. Strategi komunikasi pemasaran pariwisata 
E.1 komunikasi pemasaran pariwisata 
 Bidang komunikasi pemasaran pariwisata ( tourism communication 
marketing ) atau disingkat (TCM). Bidang TCM Mengkaji secara 
keseluruhan dalam konteks komunikasi pemasaran. Bidang kajian ini 
menjelaskan 4p,7p Communication mix,Marketing Mix, dan hal ihwal 
tanteng TCM. Bidang ini adalah bidang yang secara utuh membicarakan 
TCM dalam konteks teoritis dan praktis yang lengkap, namun tidak spesifik 
dalam konteks-konteks spesialis. 
E.2 Brand Destinasi 
 Brand destinasi adalah kajian tentang brand destinasi dalam konteks 
baran produk destinasi, dimana brand destinasi adalah media dan pesan itu 
sendiri di dalam konteks dan proses komunikasi pemasaran secara umum 
dan khususnya di dalam konteks pemasaran pariwisata. Selain dikaji brand 
sebagai media dan sebagai pesan itu sendiri, dikasi pula bagaimana 
konstruksi sosial brand destinasi, bagaimana hubungan brand dengan 
produk destinasi, brand dengan aksesibilitas , dengan pemasaran pariwisata, 
brand dengan SDM dan kelembagaan pariwisata. 
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E.3 Manajemen Komunikasi Pemasaran 
 Prinsip-prinsip manajemen komunikasi menjadi usulan-usulan 
penting yang dilakukan dan diterapkan di bidang komunikasi pariwisata. 
Kajian ini mengulas mengenai bagaimana manajemen diterapkan di bidang 
komunikasi pariwisata yaitu bagaimana manajemen pariwisata, 
memenejemen destinasi, memanejemen asesibilitas dan memanejemen 
SDM serta kelembagaan pariwisata. 
E.4 Komunikasi Transportasi Pariwisata 
 Masyarakat pariwisata memerlukan informasi tentang aksesibilitas 
ke destinasi pariwisata. Karena itu salah satu yang terpenting adalah 
informasi transportasi ketika akan berpergian ke destinasi pariwisata. Hal 
ini sangat penting dan mengambil hampir separuh perhatian mereka ketika 
akan berWisata 
E.5 Komunikasi Visual Pariwisata 
 Bidang komunikasi visual pariwisata adalah bidang desain grafis 
yang sangat menantang di bidang industri pariwisata. Karena itu bidag ini 
akan selalu berkembang di masa depan di mana kajiannya diarahkan kepada 
komunikasi enterpreneurship, kreativitas, seni, dan kebebasan berkreasi. 
E.6 Komunikasi Kelompok Pariwisata 
 Bidang komunikasi kelompok pariwisata menyangkut kemampuan 
pribadi pelaku pariwisata baik pemilik destinasi, penguasa Venue atau 
bahkan kemampuan pribadi pramuwisata dan pandu wisata. 
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E.7 Komunikasi Online Pariwisata 
 Media online menjadi kajian tersendiri di dalam komunikasi 
pariwisata, karena itu media online tidak saja dapat digunakan sebagai 
media pemasaran, namun juga dapat digunakan untuk berbagai kepentingan 
di dalam dunia pariwisata. Ada lima kemampuan media online saat ini, yaitu 
kemampuan menyimpan ( Upload ) informasi, kemampuan mengola 
informasi, kemampuan mengeluarkan informas ( download ), menyebarkan 
komunikasi dan kemampuan mengkonstruksi citra komunikasi. 
a. Public Relation dan MICE Bidang public Relations (PR) dan MICE ini 
adalah bidang yang sangat menarik dalam komunikasi pariwisata, 
karena bidang ini menjadi salah satu pintu masuk pariwisata ke 
destinasi. Oleh karena itu PR sangat diperlukan untuk  mengatur 
semua program MICE 
b. Riset Komunikasi Pariwisata Salah satu tombak pengembangan kajian 
adalah riset, karena itu komunikasi pariwisata juga menaruh harapan 
tinggi kepada riset ini. Riset komunikasi pariwisata dapat dapat 
menga,bil objek-objek riset pada bidang-bidang kajian komunikasi 
pariwisata. Burhan Bungin, ( 2014: 95-97) 
F. Pariwisata 
 Pariwisata merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan 
manusia terutama menyangkut kegiatan sosial ekonomi. Diawali dari kegiatan 
yang semula hanya dinikmati oleh segelintir orang yang relatif kaya pada awal 
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abad ke-20, dan kini telah menjadi bagian dari hak asasi manusia. Hal ini tidak 
hanya terjadi di negara maju tetapi mulai dirasakan pula di negara berkembang. 
 Menurut Soekadijo, jurnal Yuliani, (2013:453) menjelaskan pariwisata 
secara singkat dapat dirumuskan sebagai kegiatan dalam masyarakat yang 
berhubungan dengan wisatawan. Pariwisata merupakan bagian yang tidak 
terpisahkan dari kehidupan manusia terutama menyangkut kegiatan sosial dan 
ekonomi. 
 Menurut Undang-Undang Nomor 10 tahun 2009 tentang kepariwisataan 
menyebutkan bahwa pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata dan di 
dukung berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan oleh masyarakat, 
pengusaha, pemerintah, dan pemerintah daerah.  
 Menurut Sutrisno jurnal Yuliani, (2013:453) menjelaskan bahwa pariwisata 
merupakan istilah yang diberikan apabila seseorang Wisatawan melakukan 
perjalanan itu sendiri, atau dengan kata lain aktivitas dan kejadian yang terjadi 
ketika seseorang pengunjung melakukan perjalanan .  
 Berdasarkan definisi – definisi pariwisata diatas, maka dapat disimpulkan 
bahwa kegiatan pariwisata memiliki ciri – ciri sebgai berikut : 
1. Terdapat dua lokasi yang saling terkait yaitu daerah asal dan daerah tujuan 
(destinasi)  
2. Destinasi memiliki objek dan daya tarik Wisata  
3. Destinasi memiliki sarana dan prasarana pariwisata  
4. Perjalanan ke destinasi dilakukan dalam waktu sementara  
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5.Terdapat dampak yang ditimbulkan, khususnya pada segi sosial budaya, 
ekonomi dan lingkungan di daerah destinasi Indonesia sebagai negara yang 
sedang berkembang dalam tahap pembangunannya, berusaha membangun 
industri pariwisata sebagai salah satucara untuk mencapai neraca perdagangan 
luar negeri yang berimbang. Melalui industri ini diharapkan pemasukan devisa 
dapat bertambah. Sebagaimana diketahui bahwa sektor pariwisata di Indonesia 
masih menduduki peranan yang sangat penting dalam menunjang 
pembangunan nasional sekaligus merupakan salah satu faktor yang sangat 
strategis untuk meningkatkan pendapatan masyarakat dan devisa negara. 
F.1 Jenis – Jenis Pariwisata 
Yuliani, (2013:453) menjelaskan ada beberapa jenis-jenis pariwisata yang 
sudah dikenal, antara lain: 
a. Wisata budaya, yaitu perjalanan yang dilakukan atas dasar keinginan 
untuk memperluas pandangan hidup seseorang dengan cara mengadakan 
pengujung ketempat lain atau keluar negeri, mempelajari keadaan rakyat, 
kebiasaan dan adat istiadat mereka, cara hidup mereka, kebudayaan dan 
seni mereka. 
b. Wisata kesehatan, yaitu perjalanan wisatawan dengan tujuan untuk 
menukar keadaan dan lingkungan tempat sehari-hari dimana ia tinggal 
demi kepentingan beristirahat baginya dalam arti jasmani dan rohani. 
c. Wisata olaraga, yaitu wisatawa-wisatawan yang melakukan perjalanan 
dengan tujuan berolaraga atau memang sengaja bermaksud mengambil 
bagian aktif dalam pesta olaraga di suatu tempat atau Negara. 
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d. Wisata komersial, yaitu termasuk perjalanan untuk mengujungi 
pameran-pameran dan pekan raya yang bersifat komersial, seperti 
pameran industi, pameran dagang dan sebagainya. 
e. Wisata industri, yaitu perjalan yang dilakukan oleh rombongan 
perjalanan atau mahasiswa, atau orang-orang awam ke suatu kompleks 
atau daerah perindustrian dengan maksud dan tujuan untuk mengadakan 
peninjauan atau penelitian. 
f. Wisata bahari, yaitu wisata yang banyak dikaitkan dengan danau, pantai 
atau laut. 
g. Wisata cagar alam, yaitu jenis wisata yang biasanya diselenggarakan oleh 
agen atau biro perjalanan yang mengkhususkan usaha-usaha dengan 
mengatur wisata ke tempat atau daerah cagar alam, taman lindung, hutan 
daerah pegunungan dan sebagainya yang kelestariannya dilindungi oleh 
undang-undang 
h. Wisata bulan madu, yaitu suatu penyelenggaraan perjalanan bagi 
pasangan-pasangan pengantin baru yang sedang berbulan madu dengan 
fasilitas khusus dan tersendiri demi kenikmatan perjalanan. 
f.2 Bentuk – Bentuk Pariwisata 
 Menurut Suwena jurnal Ambarawati, (2011:40) Pariwisata dapat 
dipelajari tidak hanya dari segi motivasi dan tujuan perjalanan saja, tetapi 
dapat dilihat juga dalam bentuk – bentuk perjalanan Wisata. Adapun  
bentuk -bentuk pariwisata: 
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1. Menurut letak geografis, dimana kegiatan pariwisata yang berkembang 
dibedakan menjadi : 
a.  Pariwisata lokal (local tourism) yaitu jenis kepariwisataan   
 yang  ruang lingkupnya lebih sempit dan terbatas dalam   
 tempat – tempat tertentu saja. 
 b.  Pariwisata regional (regional tourism) yaitu kegiatan    
 kepariwisataan yang dikembangkan dalam suatu wilayah   
 tertentu. Dapat regional dalam suatu wilayah tertentu, dapat  
 pula regional dalam nasional  dan internasional. 
 c. Pariwisata nasional (national tourism) yaitu jenis pariwisata  
  yang dikembangkan dalam wilayah suatu negara, dimana   
  pesertanya tidak saja terdiri dari warga negaranya sendiri   
  tetapi juga orang asing yang berdiam di negara tersebut. 
 d.  Pariwisata regional – internasional yaitu kegiatan    
  kepariwisataan yang berkembang di suatu wilayah    
  internasional yang terbatas tetapi  melewati batas – batas  
  lebih dari dua atau tiga negara dalam wilayah    
  tersebut.  
 e. Pariwisata internasional (international tourism) yaitu   
  kegiatan kepariwisataan yang dikembangkan di banyak   
  negara di dunia. 
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F.3 Menurut objek 
a.  Cultural tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk  
 melakukan perjalanan disebabkan karena adanya daya tarik dari seni 
 dan budaya suatu tempat atau daerah.  
b.  Recuperational tourism, jenis pariwisata dimana motivasi 
 Wisatawan  untuk melakukan perjalanan adalah untuk 
 menyembuhkan penyakit. 
 c.  Commercial tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan  
 untuk melakukan perjalanan dikaitkan dengan kegiatan perdagangan 
 nasional dan internasional.  
d.  Sport tourism, jenis pariwisata dimana motivasi Wisatawan untuk 
 melakukan perjalanan adalah untuk melihat dan menyaksikan suatu 
 pesta olahraga di suatu tempat.  
e.  Political tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk 
 melakukan perjalanan tujuannya melihat atau menyaksikan suatu 
f.  Social tourism, jenis pariwisata dimana dari segi penyelenggaraannya 
 tidak menekankan untuk mencari keuntungan.  
g.  Religion tourism, jenis pariwisata dimana motivasi wisatawan untuk 
 melakukan perjalanan tujuannya melihat atau menyaksikan upacara – 
 upacara keagamaan. 
F.4 Wisatawan 
 Menurut Noral jurnal Yuliani, ( 2013:454 ) menjelaskan bahwa 
Wisatawan adalah setiap orang yang datang di suatu negara yang alasannya 
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bukan untuk menetap atau bekerja di situ secara teratur, dan di negara 
diaman ia tinggal untuk sementara itu membelanjakan uang yang di 
dapatkannya di tempat lain. sedangkan defisni wisata menurut Soekadijo 
jurna Yuliani, (2013:454 )  
 Dalam rangka pelayaran pesiar, jika kalau ia tinggal kurang dari 24 
 jam. Menurut undang-undang Republik Indonesia No 9 tentang 
 kepariwisatan,bab 1 ketentuan umum pasal 1 ayat 1 dan 2  dirumuskan: 
a.  Wisata adalah kegiatan perjalanan atau sebagaian dari kegiatan 
 tersebut dilakukan secara sukarela serta bersifat sementara untuk 
 menikmati objek daya tarik wisata. 
b. Wisatawan adalah orang yang melakukan kegiatan wisatawan. 
  Berdasarkan sifat perjalanan, lokasi dimana perjalanan dilakukan  
  Wisatawan dapat diklasifikasikan sebagai berikut Yuliani, 
  ( 2013:454 ) 
c. Wisatawan asing (foreign tourist), yaitu orang asing yang 
 melakukan  perjalanan wisata, yang dating memasuki suatu 
 negara lain yang bukan merupaka negara dimana biasanya ia 
 tinggal. 
d. Domestic tourist, orang asing berdiam atau bertempat tinggal di 
 suatu  negara karena tugas, dan melakukan perjalanan wisata di 
 wilayah negara dimana ia tinggal. 
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e. Domestic Tourist ( Wisata Nusantara ). Seorang warga negara suatu 
 Negara yang melakukan perjalan wisata dalam batas wilayah 
 negaranya sendiri tanpa melewati batas Negaranya. 
f. Ndigenous Foreign Tourist, warga negara di suatu negara tertentu 
 yang karena tugas atau jabatannya berada di luar negeri, pulang ke 
 negara  asalnya dan melakukan perjalanan wisata di wilayah 
 negaranya sendiri. 
g. Transit tourist, wisatawan yang sedang melakukan perjalanan ke 
 suatu negara tertentu, yang terpaksa mampir dan singgah pada suatu 
 pelabuhan, airport, stasiun dan bukan atas kemauannya. 
h. Business tourist, orang yang melakukan perjalanan untuk tujuan 
 bisnis  bukan wisata, tetapi perjalanan wisata akan dilakukannya 
 setelah tujuan yang utama selesai. 
F.5 Objek Wisata 
 Objek wisata adalah segala sesuatu yang dapat menimbulkan daya tarik 
bagi wisatawan untuk mengunjunginya, misalnya keadaan alam, bangunan 
bersejarah, kebudayaan, dan pusat rekreasi modern. Objek – objek 
pariwisata dapat digolongkan sebagai berikut : 
1. Objek wisata alam  adalah objek wisata yang daya tariknya bersumber 
  pada keindahan dan kekayaan alam.  
2.  Objek wisata buatan perwujudan ciptaan manusia, taat hidup, seni  
  budaya, sejarah bangsa, keadaan alam yang dibuat oleh manusia yang  
  mempunyai daya tarik untuk dikunjungi wisatawan.  
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
A. Pantai Nambo 
 Pantai Nambo terletak di kota Kendari sulawesi tenggara, tepatnya di 
kelurahan Nambo kecamatan abeli. Jarak tempu untuk menuju ke lokasi wisata 
Pantai Nambo ini dari pusat kota kurang lebih 30 menit, jalanan untuk menujuh 
wisata Pantai Nambo sudah menggunakan aspal. Untuk pengujung yang ingin 
berkunjung ke lokasi tersebut bisa mennggunakan kendaraan roda dua atau roda 
empat. Dalam perjalanan menujuh lokasi wisata pantai pantai Nambo, 
pengunjung akan di manjakan dengan keindahaan pantai. Dalam perjalanan 
menujuh wisata pantai Nambo pengunjung akan menjumpai pasar tradisional 
yang menjual jajanan tradisional bahkan ikan segar yang bisa pengujung bawa 
ke wisata pantai Nambo untuk di nikmati bersama keluarga. 
B. Sejara Singkat Pantai Nambo 
   Pantai Nambo Momahe sebelum menjadi objek wisata seperti yang kita 
kenal sekarang, awalnya bukan sebagai tempat permandian. Dulunya hanya 
sebagai tempat menambat perahu bagi para nelayan usai melaut. Disekitar pantai 
hanya ditumbuhi beberapa mangrove, pohon kelapa dan jambu mente yang 
merupakan kebun warga. Dibukanya Pantai Nambo sebagai tempat wisata tak 
lepas dari peran H.Munir (warga Kandai, Jl. Ir. Soekarno), seorang pengusaha 
lokal yang mencoba peruntungan dengan membeli tanah masyarakat disekitar 
Pantai Nambo, sekitar tahun 1994 dan saat itu diberi nama Pantai Lemon Sari.  
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  Keinginan H. Munir berinvestasi di wilayah itu setelah melihat ada potensi 
wisata di pantai Nambo dan berharap bila ditata akan mendatangkan 
keuntungan. Setelah melakukan uji coba, ternyata naluri H.Munir tak sia-sia, 
keberadaan tempat wisata tersebut mulai diperbincangkan banyak orang,  respon 
masyarakat yang datang berkunjung mulai terlihat.  
 Pantai Lemon Sari lambat laun mulai dikenal masyarakat, sehingga 
Pemerintah Kota (Pemkot) Kendari mulai melirik keberadaannya. Pada tahun 
2000 Pemkot Kendari melakukan pembelian aset tanah seluas 12.242 m2 pada 
tanggal 31 desember 2003 dari H. Muhammad Munir Halim dimana lokasi 
Pantai Nambo berada. Pembelian aset tersebut dimotori Jabar Hibali, Sekda Kota 
Kendari pada saat itu dimasa pemerintahan Abunawas, Walikota Kendari. 
 Selama masa peralihan pengelolaan Pantai Lemon Sari sempat pakum 
sejenak, nanti pada tahun 2003 dibebaskan lagi lahan seluas 40.483 m2 dan 
Pantai Nambo  resmi dikomersilkan oleh Pemerintah Kota Kendari dan berganti 
nama dari pantai Lemon Sari menjadi Pantai Lemo Morini di bawah pengelolaan 
Dinas Pariwisata Kota Kendari.  
 Aburaera Tosepu, Kepala Dinas Pariwisata pada saat itu, untuk pertama 
kalinya membuat pos karcis untuk menarik retribusi kepada setiap pengunjung, 
modelnya cukup sederhana hanya terbuat dari batang Kelapa. Berdasarkan SK 
Walikota No. 556 tentang Retribusi Obyek Wisata Pantai, untuk tiket dewasa Rp 
2500/orang dewasa, tiket anak-anak Rp1000/orang, tiket mobil Rp. 1000  
  Pada perkembangannya, Pantai Lemo Morini mulai dikenal masyarakat.   
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 Pemerintah Kota mulai melakukan promosi yang berisi ajakan-ajakan 
kepada masyarakat. Pada saat itu awalnya hanya ada 17 buah Gazebo sebagai 
tempat duduk santai yang terbuat dari kayu. Melihat adanya peningkatan 
pengujung, pemerintah  kembali menambah jumlah Gazebo menjadi 25 buah. 
Tak hanya itu pemerintah kembali menambah luas lahan menjadi 6.345 m2 total 
luas dari H Munir 59.070 m2 Tahun  2005 kembali membeli lahan dari Ndape 
warga nambo, seluas 1 hektar (10.000 m2) 10,9 Ha pada tahun 2003. 
 Seiring perjalanan waktu Pantai Lemo Morini kemudian kembali berganti 
nama menjadi Pantai Nambo Momahe. Kata Nambo Momahe diambil dari 
bahasa Tolaki, bahasa suku asli masyarakat Kota Kendari.  Nambo berarti  nama 
daerah dimana lokasi pantai itu berada, sedangkan Momahe dapat berarti cantik 
atau indah.  
 Tahun 2004 pembenahan terus berlanjut, mulai dari penimbunan lahan, 
penanaman pohon trambesi, pembangunan sebuah Villa, pengadaan Sumur bor, 
panggung pentas, pembuatan pos, gapura permanen, serta kamar bilas. 
 Tak dapat dipungkiri ketika perkembangan pariwisata makin pesat, jumlah 
pengunjung Pantai Nambo kian meningkat (lihat statistik), pemerintah terus 
menerus membenahi Pantai Nambo, ditandai dengan  banyaknya fasilitas seperti 
penambahan Jumlah Gazebo hingga 40 unit, Aula pertemuan yang lebih modern, 
mushollah, kolam mancing, penambahan kamar bilas, dekorasi taman dan 
menara Pantai Nambo. 
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C. Visi dan Misi  
Visi: 
 Mewujudkan generasi yang sehat, dinamis serta kokohnya identitas dan 
jatidiri Kota Kendari sebagai destinasi pariwisata yang berwawasan 
lingkungan pada tahun 2020. 
Misi: 
1. Meningkatkan pembinaan terhadap pemuda dan olaraga serta    
  meningkatkan sarana dan prasarana dalam menunjang prestasi pemuda 
  dan olaraga 
2.  Meningkatkan pendapatan daerah dengan meningkatkan pengujung 
Wisatawan  
3. Membangun jaringan dan pemasaran pariwisata baik regional, nasional 
maupun internasional 
4. Mengembangan dan meningkatkan ekonomi kreatif melalui seni dan 
budaya daerah serta media desain dan IPTEK. 
D. Tugas Pokok dan Fungsi 
  Berdasarkan peraturan daerah kota Kendari No 9 Tahun 2008 tentang 
pembentukan organisasi dan tata kerja Dinas daerah  kota Kendari maka Dinas 
Pemuda Olaraga, Pariwisata dan Ekonomi Kreatif kota Kendari adalah satu 
unsur perangkat Daerah (SKPD) yang dipimpin oleh seorang kepala dinas dan 
bertanggung jawab kepada Walikota Kendari dan memiliki penjabaran tugas 
pokok dan fungsi yang disebarkan pada peraturan Walikota Kendari No 14 
tahun 2013 tentang penjabaran tugas pokok dan fungsi dinas pemuda olaraga, 
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pariwisata kreatif Kota Kendari. Adapun tugas pokok dan fungsi dijabarkan 
sebagai berikut: 
1.Kepala Dinas 
 Kepala Dinas membantu Walikota dalam melaksanakan wewenang 
desentralisasi di bidang Dinas pemuda Olaraga, Pariwisata dan ekonomi 
kreatif sesuai tugas perundang-undangan yang berlaku,dalam melaksanakan 
tugas tersebut kepala Dinas pemuda olaraga pariwisata dan ekonomi kreatif 
Kota Kendari menyelenggarakan Fungsi Sebagai Berikut: 
a. Merumuskan kebijakan teknis dibidang pemuda olaraga, pariwisata dan 
ekraf 
b. Pembinaan penyelenggaraan kegiatan di bidang pemuda olaraga 
pariwisata ekraf 
c. Pengendalian dan mengkordinasi kegiatan pemuda olaraga, pariwisata 
dan ekraf 
d. Penetapan kebijakan dan pengembangan,penerapan standarisasi, 
pembinaan usaha dan penyelenggaraan usaha pariwisata dan ekraf 
e. Pembinaan rekomendasi perizinan dan pelaksanaan pelayanan umum  
f. Pengembangan jaringan dan sistem informasi  bidang pemuda dan 
olaraga pariwisata ekraf. 
g. Pembinaan UPTD dan tenaga fungsional lingkup Dinas pemuda dan 
Olaraga,pariwisata dan ekraf 
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h. Melaksanakan tugas kedinasan lain yang di berikan oleh atasan baik lisan 
maupun tulisan sesuai dengan tugas dan fungsinya untuk kelancaran 
pelaksanaan tugas. 
  Dalam pelaksanaan tugas pokok dan fungsi tersebut kepala Dinas di bantu 
oleh sekretaris, Kepala Bidang pemuda olaraga, Kepala Bidang ekraf  dan 
Kepala Bidang pariwisata: adapun tugas pokok dan fungsi masing-masing 
adalah sebagai berikut: 
2. Sekretariat 
 Sekretariat mempunyai tugas melakukan penyusunan, perencanaan, 
kegiatan, administrasi umum, perlengkapan, kepegawaian, pelaporan dan 
keuangan. Sekretaris dipimpin oleh seorang sekretaris yang berada dibawah  
dan tanggung jawab kepala Dinas  dalam melakasanakan  tugas tersebut 
sekretaris menyelenggarakan fungsi sebagai berikut:  
a. Pengekordinasian penyusunan rencana, program, dan, anggaran 
b. Penyelenggaraan urusan kepegawaian 
c. Penyelenggaraan  urusan umum yang meliputi ketatalaksanaan dan 
kerumah tanggan dinas 
d. Pengelolaan urusan perencanaan, pelaporan dan keuangan 
e. Perawatan barang dan investasi dinas dan perlengkapan 
f. Pelaksanaan tugas kedinasan lain yang diberikan oleh atasan baik lisan 
maupun tertulis sesuai dengan tugas dan fungsinya untuk kelancaran 
pelaksanaan tugas 
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3. Bidang pemuda dan olaraga 
 Bidang pemuda dan olaraga mempunyai tugas membantu kepala 
Dinas melaksanakan penjabaran kebijakan  teknis di bidang kepemudaan 
dan keolaragaan, bidang pemuda olaraga menyelenggarakan fungsi : 
a. Perumusan kebijakan teknis dibidang pemuda dan olaraga 
b. Melaksanakan kebijakan dibidang pemuda dan olaraga 
c. Penguatan kapasitas kemitraan pemerintah dan masyarakat dalam 
membangun olaraga 
d. Pengkordinasian kegiatan pemuda dan olaraga dengan instansi terkait 
dalam lembaga non pemerintah 
e. Membina dan pengawasan dibidang pemuda dan olaraga 
f. Pelaksanaan tugas kedinasan lain yang diberikan oleh atasan terkait lisan 
maupun tertulis sesuai dengan tugas  dan fungsinya untuk kelancaran 
pelaksaan tugas. 
4. Bidang ekonomi kreatif 
 Bidang ekonomi kreatif mempunyai tugas membantu kepala dinas 
melaksanakan kebijakan dan strandarisasi teknis di bidang ekraf. Dalam 
melaksanakan tugas tugas tersebut Kepala Bidang ekraf menyelenggarakan 
fungsi: 
a. Perumusan kebijakan dan standarisasi teknis bidang ekraf berbasis seni 
dan budaya serta media, desain dan IPTEK 
b. Pelaksanaan kebijakan dan strandarisasi bidang ekraf berbasis seni dan  
budaya serta IPTEK 
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c. Pemberian bimbingan teknis penyelenggaraan seni dan budaya, serta 
media desain IPTEK 
d. Pemgembangan karya kreatif seni dan budaya, serta media desain dan 
IPTEK 
e. Penyelenggaraan pameran ekraf, festival seni, pesta budaya dalam dan 
luar daerah 
f. Penguatan tata kelola dan kelembagaan ekraf 
g. Kerjasama dan fasilitas kegiatan ekraf dengan perangkat daerah terkait 
dan atau antar lembaga lainya 
h. Pengkoordinasian, evaluasi dan pelaporan  pelaksanaan kegiatan ekraf. 
i. Pelaksanaan tugas kedinasan lain yang diberikan oleh atasan baik lisan 
maupun tertulis sesuai dengan tugas  dan fungsinya untuk  kelancaran 
pelaksanaan tugas 
5. Bidang pariwisata 
 Bidang pariwisata mempunyai tugas membantu kepala dinas 
melaksanakan kebijakan dan strandarisasi teknis bidang pariwisata dan 
menyelenggarakan fungsi: 
a. Perumusan kebijakan teknis bidang pengembangan sarana dan obyek 
daya tarik wisata dan promosi pariwisata 
b. Pelaksanaan kebijakan teknis dan pengembangan sarana dan obyek daya 
tarik wisata dan promosi wisata 
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c. Penyusunan norma, standar, prosedur, dan kriteria dibidang, produk 
pariwisata usaha pariwisata, pemberdayaan masyarakat dan standarisasi 
pariwisata 
d. Pelaksanaan kerja sama internasional pengembangan destinasi 
pariwisata pengembangan destinasi pariwisata skala kabupaten, serta 
pemberian izin usaha pariwisata 
e. Monitoring dan evaluasi pengembangan pariwisata 
f. Penyelenggaraan promosi dibidang kepariwisataan 
g. Pelaksanaan tugas kedinasan lain yang diberikan oleh atasan baik lisan 
maupun tertulis sesuai dengan tugas dan fungsinya untuk kelancaran 
pelaksanaan tugas. 
 Dalam melaksanakan tugas dan fungsi tersebut, sekretaris dibantu oleh sub 
bagian umum dan kepegawaian dan sub bagian perencanaan pelaporan dan 
keuangan yang masing-masing di pimpin oleh kepala sub bagian, Kepala 
Bidang pemuda dan olaraga di bantu oleh kepala seksi  kepemudaan dan kepala 
seksi keolahragaan, Kepala Bidang ekraf dibantu oleh kepala seksi seni dan 
budaya dan kepala seksi media, desain dan IPTEK sedangkan Kepala Bidang 
pariwisata di bantu oleh kepala seksi sarana  dan objek daya tarik dan kepala 
seksi promosi Wisata. 
6. Kepegawaian 
 Untuk menunjang pelaksanaan kegiatan Dinas Pariwisata Kota 
Kendari memiliki pegawai negri sipil (PNS) sebanyak 33 orang dan pegawai 
harian tidak tetap (PHTT) sebanyak 19 oaran serta pegawai keamanan 
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Pantai Nambo sebanyak 4 orang. Sesuai perda no. 14 tahun 2013 tentang 
pembentukan organisasi dan tata kerja Dinas Daerah Kota Kendari, jabatan 
struktural yang ada pada Dinas Pariwisata Kota Kendari sebagnyak 12 
jabatan. 
E. Struktur Organisasi 
 Pengelolaan Pantai Nambo berada dalam tanggung jawab Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari  yang memiliki kelengkapan 
struktural kelembagaan Dinas Pariwisata dan ekonomi kreatif kota Kendari 
terbentuk berdasarkan pembentukan perda kota Kendari Nomor 14 Tahun 2013 
tentang perubahan ketiga atas peraturan Daerah Kota Kendari Nomor 9 Tahun 
2008 tentang pembentukan Organisasi dan tata kerja Dinas Daerah Kota 
Kendari.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1 : Struktur Organisasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari 
Sumber: Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
A.1 Karakteristik Informan 
 Dalam hal ini informan yang dipilih adalah Kepala Dinas Pariwisata, 
Kepalad Bidang Promosi, Kepala Bidang Pengembangan Destinasi yang 
turut berperan dalam perencanaan dan pelaksanaan promosi dan pemasaran 
wisata pantai Nambo. Selain itu penulis juga memilih dua wisatawan lokal 
yang berkunjung di wisata pantai Nambo. Pertanyaan yang diajukan adalah 
petahuan mereka mengenai komunikasi pemasaran yang telah dilakukan 
Dinas Pariwisata Kota Kendari. Para informan antara lain. 
Tabel 4.1: Data InformanSumber: Hasil Wawancara 
NO NAMA JABATAN LAMA 
KERJA 
1 Dra.Hj.Baeduri Nehru Kepala Dinas Pariwisata 
kota Kendari 
5 tahun 
2 Waode Arnas Gusri, 
SSTP, Mp 
Kepala Bidang Promosi 9 tahun 
3 Dra Siti Karimando Kepala Bidang 
Pengembangan Destinasi 
4 tahun 
4 Widya Pengujung lokal  
5 Kriss Pengujung lokal  
  Sumber: Hasil Wawancara 
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A.2  Perencanaan strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kota  
 Kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata Pantai  
 Nambo Kendari 
 Sektor pariwisata merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 
perekonomian Kota Kendari. wisata Pantai Nambo merupakan objek 
wisata yang menjadi kekayaan tersendiri bagi daerah ini. Dinas 
Kebudayaan dan pariwisata Kota Kendari, merupakan lembaga yang 
bertanggung jawab di lingkungan Pemerintah Kota Kendari terhadap 
bidang pariwisata. 
 Dengan adanya strategi komunikasi pemasaran yang baik dalam 
melakukan pemasaran maka hasilnya akan baik pula. Hal demikian juga 
yang akan meningkatkan jumlah pengujung wisatawan pantai Nambo dan 
membantu perekonomian Kota Kendari. 
 Kota Kendari memiliki berbagi macam jenis wisata yang tersedia. 
Berbagi macam jenis pariwisata yang ada di Kota Kendari diantaranya, 
wisata budaya, wisata petualangan, wisata bisnis dan wisata bahari. 
Beragam tempat wisata di kota Kendari membuat pemerintah atau 
perusahaan wisata berlomba-lomba menarik pengujung dengan berbgai 
cara. 
 Wisata pantai Nambo adalah salah satu jenis wisata yang termaksuk 
dalam paket wisata bahari. Wisata bahari adalah wisata yang dirancang 
untuk datang ketempat yang alami serta mempelajari kearifan lokal dan 
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keindahan panorama pantai setempat, dan mampu memberikan dampak 
yang baik terhadap pendapatan perkekonomian daerah setempat. 
 Untuk menjalankan fungsinya sebagai pemanfaatan secara bahari, 
wisata pantai Nambo harus mampu memanfaatkan Wisatanya dengan 
meningkatkan jumlah pengujung. Hal ini dikemukakan oleh Dra. Hj 
Baeduri Nehru  Kepala Dinas Pariwisata Kota Kendari  ( 04 April 2017 ), 
bahwa: 
 “Wisata Pantai Nambo harus betul-betul bermanfaat bagi para 
pengujung yang datang, baik wisatawan lokal maupun 
wisatawan mancanegara sehingga wisata pantai Nambo terus 
diminati oleh para pengujungnya” 
 
 Peningkatkan jumlah  pengujung wisata tentu diperlukan setrategi 
komunikasi pemasaran yang baik. Strategi komunikasi bauran pemasaran 
(marketing mix) pemasaran yang secara tidak sadar digunakan oleh Dinas 
Pariwisata Kota Kendari dalam mewujudkan peningkatan jumlah 
pengujung wisata Pantai Nambo. 
 Berikut ini merupakan perencanaan kegiatan pemasaran Dinas 
Pariwisata Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata 
Pantai Nambo dari empat elemen bauran pemasaran ( marketing mix ), 
yaitu produk, harga, tempat, dan promosi: 
1. Produk 
 Yang dimaksud produk dalam wisata adalah segala fasilitas yang 
di dapatkan oleh para Wisatawan selama melakukan perjalanan atau 
berwisata. Perencanaan produk Dinas Pariwisata Kota Kendari pada 
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wisata pantai Nambo salah satunya adalah pembangunan gasebo-
gasebo,toilet,mushola,area parkir yang luas,area bermain anak,kamar 
bilas dan lainnya hal ini di ungkapkan oleh Dra.Siti Karimando 
sebagai Kepala Bidang Pengembangan Destinasi Industri pariwisata 
Kota Kendari ( 05 April 2017 ) 
“saat ini Pantai Nambo sudah tidak seperti dulu lagi, wisata 
Pantai Nambo saat ini sudah mengalami peningkatan 
pembangunan yang sangat signifikan. Pembangunan tersebut 
dapat dilihat dari adanya mushola,kamar bilas, wc,area parkir 
yang luas, temapat bermain anak, dan juga gasebo-gasebo. 
Selain itu  kami juga baru saja menyelesaikan pembangunan 
gedung serbaguna yang bisa digunakan untuk berbagai 
macam acara 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh ibu Dra.Hj Baeduri Nehru kepala 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota kendari. Bahwa wisata pantai 
Nambo sudah mengalami pembaharuan dan pembangunan fasilitas 
yang ada dilokasi wisata selama kurang lebih lima tahu terakhir. (04 
April 2017) 
“selama kurang lebih lima tahun terakhir ini kami melakukan 
pembaharuan fasilitas yang ada di dalam kawasan wisata 
pantai Nambo baik dari area parkir sampai dengan gasebo 
dan area bermain anak. Agar para pengujung yang datang 
betul-betul bisa menikmati keindahan pantai Nambo dengan 
fasilitas yang sudah baik. 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh bapak Kriss sebagai pengunjung 
lokal yang merasa tertarik untuk mengujungi wisata pantai Nambo  
karena pantai Nambo sudah betul-betul dikelola oleh pemerintah dan 
sudah mengalami pembangunan beberapa fasilitas yang dibutuhkan 
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oleh pengujung yang datang ke wisata pantai Nambo ini. ( 10 April 
2017 ) 
 
“Yang membaut saya tertarik untuk megujung wisata ini 
adalah kerena wisata ini tidak terlalu jauh dari pusat kota 
kendari sendiri selain itu wisata ini betul-betul dikelola oleh 
pemerintah. Dilihat dari pembangunan fasilitasnya yang 
terus mengalami peningkatan yang signifikan. Dan juga 
kebersihan dan pelayanan betul-betul kami rasakan” 
 
2. Harga  
 Setalah proses pengembangan produknya, perusahaan 
menawarkan dengan harga yang sesuai dengan pasar. Penentuan harga 
juga menentukan berhasilnya sebuah perusahaan terhadap 
memasarkan produk atau jasanya. Yang dimaksud harga dalam 
pemasaran pariwisata adalah tarif masuk dalam kawasan tersebut. 
Untuk penentuan tarif masuk kawasan wisata Pantai Nambo 
merupakan kebijakan Pemerintah Kota Kendari. Dinas Pariwisata 
melakukan inisiatif terhadap kujungan rombongan dengan 
memberikan potongan harga agar jumlah pengujung tetap meningkat. 
Separti yang diungkapkan oleh Kepala Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari Dra.Hj Baeduri Nehru. (04 April 2017) 
“Kami berinisiatif terhadap jumlah pengujung rombongan 
dengan memberikan potongan harga kepada rombongan 
tersebut. Hal ini kami lakukan karena untuk menjaga tingkat 
jumlah pengujung wisata Pantai Nambo untuk harga 
potongan kami sesuaikan dengan banyaknya jumlah 
rombongan yang datang.” 
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3. Tempat  
 Merupakan saluran strategi yang perlu diperhatikan dalam 
perencanaan pemasaran. jika sebuah produk harus memperhatikan 
tempatnya untuk menjadi pasar bagi produk wisata yang 
bersangkutan, maka dalam pemsaran pariwisata, Melakukan kerja 
sama dengan beberpa agen-agen perjalan merupakan salah satu 
bentuk perencanaan Dinas kebudayaan dan parwisata  terhadap 
peningkatan jumlah pengujung wisata pantai Nambo. Hal ini 
diungkapkan oleh: Waode Arnas Gusri, SSTP, MP. (08 April 2017) 
“Untuk agen perjalanan kami berkerja sama dengan ASITA, 
selain ASITA kami juga bekerja sama dengan agen 
perjalanan Abdila Travel diman kedua agen-agen ini yang 
akan menjelaskan dan mengantarkan para wisatawan ke 
beberpa lokasi wisata salah satunya adalah Pantai Nambo” 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh ibu Dra.Hj Baeduri Nehru sebagai 
kepala Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari  bahwa ada 
beberpa mitra kerja yang ikut serta dalam proses promosi yang 
dilakukan oleh dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari. ( 04 
April 2017 ) 
“Yang ikut terlibat dalam mempromosikan wisata pantai 
nambo iyalah selain dari pemerintah kota kendari sendiri 
kami juga memiliki mitra kerja yang ikut serta dalam 
mempromosikan wisata pantai Nambo. Selain itu mitra ini 
ikut terlibat menjadi sponsor dalam kegiatan yang kami 
selenggarakan” 
4. Promosi 
 Ketiga elemen bauran pemasaran diatas, hal  yang juga perlu 
diperhatikan dalam pemasaran dalah promosi. Promosi meruapakan 
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kegiatan untuk menciptakan ketertarikan, untuk itu  dibutuhkan 
komunikasi yang baik dan jelas antara produsen dan konsumen 
mengenai produk yang akan di tawarkan. Komunikasi yang baik 
tersebut tentu akan berpengatuh positif pada produk yang akan 
ditawarkan kepada konsumen. 
 Kegiatan promosi dapat dilakukan dengan barbagai cara yang 
disebut bauran promosi ( pomotion mix ). Bauran promosi yang masuk 
dalam perencanaan Dinas Pariwisata Kota Kendari dalam 
meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo adalah: 
1. Advertising, meliputi iklan-iklan yang dipasang dimedia massa 
 yang juga merupakan mitra kerja sama dengan Dinas Kebudayaan 
 dan Pariwisata Kota Kendari. Dalam hal ini media yang 
 dimaksudkan adalah media  lokal. 
2. Personal selling,  merupakan kegiatan pameran,sosialisasi,  
 dan seminar   dibeberpa sekolah  
3. Word of mouth, merupakan informasi dari mulut ke mulut  oleh 
 seorang pengujung dan dari Dinas kebudayaan dan 
 pariwisata kota kendari ke masyarakat lain tentang 
 pengalaman dalam mengujungi wisata Pantai Nambo 
4. Sale promotion, merupakan pemberian potongan harga yang  
 di berikan kepada pengunjung rombongan Wisata Pantai   
 Nambo 
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5. Publicity, Merupakan berbagai kegaiatan publikasi melalui 
 brosur,buku, poster, leaflet, dan lain-lain. 
6. Public relation, meliputi penyelenggaraan acara atau kegaiatan 
 yang disponsori oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota 
 Kendari dengan kerja sama mitra 
 Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan oleh penulis 
kepada informan kantor Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari yang telah di pilih, penulis mengetahui beberapa perencanaan 
strategi komunikasi pemasaran yang berhasil dikumpulkan oleh 
penulis. Perencanaan strategi komunikasi pemasaran tersebut antara 
lain pembangunan fasilitas-fasilitas yang ada di wisata pantai Nambo 
kota Kendari seperti gasebo,mushola,area parkir, wc umum, kamar 
bilas, dan masih banyak yang lainya.  
 Selain itu pemberian potongan kepada pengujung rombongan, 
melakukan kerja sama dengan beberpa dinas-dinas terkait dan mitra 
kerja sama dalam pelaksanaan kegiatan Pantai Nambo, kegiaatan 
promosi melalu media masa yaitu tv Sultra dan radio lokal  kota 
Kendari, mengikuti pameran dan sosialisasi, melakukan prmosi dari 
mulut ke mulut kepada rekan kerja, keluarga dan juga para pengujung 
serta publikasi melalui media lini bawa seperti buku, leaflet,brosur, 
bluletin, dan kegiatan public relation yakni festival pantai Nambo. 
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Tabel 4.2 :Bentuk Perencanaan Strategi komunikasi Pemasaran Dinas 
Parwisata Kota Kendari Pada Peningkatan Jumlah Pengujung Wisata Pantai 
Nambo Kendari 
Bentuk perencanaan strategi bauran 
pemasaran 
Perencanaan strategi bauran pemasaran yang 
ditetapkan 
 1. Produk Pembangunan dan pembaharuan fasilitas yang ada 
dalam kawasan wisata pantai Nambo 
2. Harga Pemberian potongan harga (diskon) kepada 
pengujung rombongan 
3. Tempat Melalakukan kerja sama dengan agen perjalanan  
4. Promosi  Advertasing 
 Personal selling 
 Word of mouth 
 Sales promotion 
 Publicity 
 Public Relation 
Sumber: Hasil Wawancara 
A.3 Pelaksanaan Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas Pariwisata Kota  
 Kendari Dalam Meningkatkan Jumlah Pengujung Wisata Pantai  
 Nambo Kendari 
 Dalam perencanaan strategi komunikasi pemasaran yang telah 
disusun oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari merupakan 
kegiatan komunikasi bauran pemasaran seperti: periklanan, penjualan 
personal, publisitas, promsi mulut ke mulut, promosi penjualan, dan public 
relation yang telah diterapkan selama lima tahun terakhir. 
 
81 
 
  
a. Periklanan 
 periklanan merupakan salah satu bentuk komunikasi bauran 
pemasaran ( marketing mix ) untuk memperkenalkan merek dan 
menciptakan daya tarik melalui media massa yang digunakan. Dalam 
hal ini media yang dipilih oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Kota Kendari untuk melakukan periklanan terkait wisata pantai 
Nambo yakni: televisi, Surat Kabar, dan radio, telivisi yang di pilih 
adalah TV Sultra  yang merupakan TV lokal kota Kendari begitupun 
dengan radio. Hal ini disampaikan oleh Waode Arnas Gusri, SSTP, 
Mp ( 07 April 2017 ) 
“Media massa yang berkerja sama dengan Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari yakni media massa 
lokal saja. Seperti TV Sultra dan beberapa radio lokal juga. 
Dalam kegiatan promosi yang kami lakukan tidak hanya 
berisi mengenai informasi pariwisata saja namun  kami juga 
selalu mengajak para masyarakat lokal untuk menjaga dan 
tetap melestarikan wisata-wisata yang ada di Kota Kendari” 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh ibu Dra.Hj Baeduri Nehru sebagai 
kepala Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari  bahwa untuk 
melakukan promosi kegiatan-kegiatan yang di adakan oleh dinas 
kebudayaan dan pariwisata di pantai Nambo Dinas kebudayaan dan 
pariwisata berkerja sama dengan media lokal seperti TV Sultra dan 
beberapa radio Lokal. ( 04 April 2017 ) 
“Untuk proses pelaksanaan komunikasi yang kami lakukan 
untuk mempromosikan kegiatan festival pantai Nambo dan 
kegiatan-kegiatan  pantai Nambo lainya yaitu salah satunya 
kami melibatkan dan bekerja sama dengan media-media 
lokal yang ada di kota Kendari  salah satu media yang bekerja 
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sama dengan kami yakni TV Sultra dan beberpa radio lokal 
guna untuk mempromosikan kepada masyarakat segala 
kegiatan yang telah kami laksanakan agar masyarakat lebih 
tertarik untuk berkunjung ke wisata pantai Nambo melalui 
promosi iklan yang mereka dapatkan” 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh bapak Kriss sebagai pengunjung lokal 
yang mengetahu pantai Nambo melalui promosi yang dilakukan oleh 
Dinas kebudayaan dan pariwisata kota Kendari. ( 10 April 2017 ) 
“Untuk informasi mengenai objek wisata ini dan event yang 
selalu di selenggrakan saya selalu dapatkan informasi itu dari 
iklan di TV Sultra dan radio lokal”  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1 : Promosi Yang dilakukan dengan Media lokal 
Sumber: account youtube TV Sultra kendari 
b.  Penjualan personal 
 Penjualan personal adalah kegiatan penjualan yang dilakukan 
secara personal dari sales ke konsumen secara langsung atau tatap 
muka dengan menggunakan lisa terkait apa yang akan di tawarkan 
kepada konsumen, Dinas Pariwisata Kota Kendari melakukan 
penjualan personal tersebut dengan  mengadakan seminar 
dibeberapa sekolah dan mengikuti kegiatan pameran yang disering 
diadakan oleh pemerintah setempat.Waode Arnas Gusri, SSTP, Mp 
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Kepala Bidang Promosi pariwisata dan kebudayaan Kota Kendari 
(07 April 2017 )  
 “Untuk strategi komunikasi pemasaran dalam 
meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo yaitu 
dengan berbagai startegi salah satunya dengan meningikuti 
pameran-pameran yang diselenggarakan baik pemerintah 
setempat maupun pemerintah pusat, selai itu kami juga sering 
mengadakan seminar kebeberpa sekolah yang ada dikota 
Kendari sebagi bentuk promosi mengenai pariwisata di kota 
kendari salah satunya yaitu wisata pantai Nambo, bukan 
cuman itu promosi melaui mediapun kami lakukan yang 
bertujuan untuk meningkatkan jumlah pengujung. Dan 
kegiatan yang sangat rutin kami laksanakan iyalah festival 
pantai Nambo salah satu event tahunan yang rutin kami 
laksanan guna mempromosikan pantai Nambo ke masyarakat  
khususnya kota Kendari dan sekitarnya” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2. Stand  Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari dalam kegiatan pameran di Nusa Dua Bali 2016 
Sumber: Arsip Dokumentasi Dinas pariwisata kota kendari 
c. Promosi penjualan  ( Sales Promotion ) 
 Promsosi penjualan merupakan kegiatan promosi yang bertujuan 
untuk menginformasikan kepada konsumen mengenai sebuah produk 
yang di pasarkan dan membujuk serta mempengaruhi agar konsumen 
melakukan pembelian produk yang kita tawarkan. Promosi penjualan 
bisa dilakukan dengan memberikan diskon, kupon, dalam hal ini 
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Dinas kebudayaan dan pariwisata memberikan diskon kepada 
pengujung rombongan. Seperti yang di kemukakan oleh Dra.Hj. 
Baeduri Nehru. Kepala  Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari ( 04 April 2017 )  
 “Aktivitas komunikasi komunikasi pemasaran yang kami 
lakukan saat ini guna meningkatkan jumlah pengujung 
wisata pantai Nambo kami berinisiatif untuk memberikan 
potongan harga kepada pengujung rombongan yang datang 
ke lokasi wisata pantai Nambo. Dengan aktivitas yang kami 
lakukan ini membuktikan dapat meningkatkan jumlah 
pengujung wisata pantai Nambo” 
   
 Hal ini juga disampaikan oleh Ibu Waode Arnas Gusri SSTP, Mp  
sebagai Kepala Bidang Promosi pariwisata dan kebudayaan Kota 
Kendari  bahwa dinas dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari 
memberikan potongan harga kepada pengujung rombongan  baik dari 
mahasiswa, dinas-dinas, dan juga masyarakat umum yang berkujung 
ke wisata pantai Nambo, hal ini salah satu bentuk pelaksanaan 
komunikasi pemasaran yang dilakukan. ( 07 April 2017 ) 
“Promosi yang kami lakukan iyalah dengan memberikan 
potongan harga kepada pengujung rombongan baik dari 
mahasiswa, dinas-dinas, keluarga, dan lainya. Hal ini 
bertujuan tentunya tidak lain sebagai bentuk pelaksanaan 
strategi untuk terus meningkatkan jumlah pengujung wisata 
pantai Nambo, Selain itu kami juga  melakukan promosi 
kepada keluarga, teman dan rekan kerja mengenai wisata 
pantai Nambo, kami juga berkerja sama dengan agen-agen 
perjalanan salah satunya yaitu ASITA. Melakukan 
pencetakan buku dan leaflet tentang wisata terkait” 
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d. Publikasi ( publicity ) 
 Publikasi merupakan kegiatan promosi yang dilakukan melalui 
pencetakan leaflet, brosur, bulletin, buku, dan majalah. Kegiatan 
publikasi yang direncanakan dan dilaksakan oleh Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata kota Kendari seperti yang dikemukakan oleh Waode 
Arnas Gusri, SSTP, Mp Kepala Bidang Promosi pariwisata dan 
kebudayaan Kota Kendari ( 07 April 2017 ) 
“Tentunya untuk pelaksaanan dari beberapa perencaan Dinas 
kebudayaan dan pariwisata kota kendari diantaranya adalah 
kami melakukan publikasi dengan cara pencetakan dan 
pembagian buku, leaflet, brosur, tetang pariwisata yang 
berada di Kota Kendari salah satunya Pantai Nambo selain 
itu untuk pelaksanaan dari strategi komunikasi tersebut kami 
juga  melakukan kerja sama dengan beberpa media, media 
massa yang berkerja sama dengan Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari yakni media massa lokal saja. 
Seperti TV Sultra dan  koran online dan beberapa radio lokal 
juga. Dalam kegiatan promosi yang kami lakukan tidak 
hanya berisi mengenai informasi pariwisata saja namun  kami 
juga selalu mengajak para masyarakat lokal untuk menjaga 
dan tetap melestarikan wisata-wisata yang ada di Kota 
Kendari” 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh Ibu Widya sebagai pengunjung 
lokal yang mengetahu pantai nambo melalui leaflet yang di berikan 
oleh pihak dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari sebagai 
salah satu bentuk promosi yang dilakukan. ( 10 April 2017 ) 
“Saya mengetahui tentang wisata pantai Nambo Kota kendari ini 
yaitu dari leaflet yang di berikan oleh dinas kebudaayan dan 
pariwisata pada saat saya berkunjung di stand pada saat pameran 
selain itu saya juga mengetahui informasi tentang wisata pantai 
Nambo ini dari beberapa radio lokal kendari dan TV Sultra” 
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Gambar 4.3. Leaflet Pantai Nambo dan Leaflet Kota Kendari 
Sumber: Arsip Dokumentasi Dinas pariwisata kota kendari 
e. Promosi Mulut ke mulut ( Word Of Mouth ) 
 Penyebaran informasi dari mulut kemulut merupakan media 
promosi yang dilakukan oleh seseorang pelanggan ke pelanggan lain 
atau dengan masyarakat lain dengan menyebarkan tentang 
pengalamannya menggunakan sebuah produk yang dibelinya. Media 
promosi ini sangat di manfaatkan oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari. Seperti yang di kemukakakn oleh Waode 
Arnas Gusri, SSTP, Mp Kepala Bidang Promosi pariwisata dan 
kebudayaan Kota Kendari ( 07 April 2017 ) 
“kami juga menerapkan promosi mulut kemulut ini denga 
terus mengajak keluarga, teman, dam masyarakat untuk 
mengunjungi wisata pantai Nambo kota Kendari” 
 
 Hal ini juga disampaikan oleh Bapak Kriss sebagai pengunjung 
lokal yang mengetahu pantai Nambo melalui promosi  dari  teman dan 
keluarga  ( 10 April 2017 ) 
“ Saya mengetahui tentang wisata pantai Nambo Kota 
kendari ini yaitu dari keluarga dan teman-teman yang telah 
berkunjung sebelumnya di wisata ini. Selain itu saya juga 
sering mendengarkan di beberapa radio lokal kendari dan TV 
Sultra” 
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f. Public relation  
 Public relation merupakan kegaiatan promosi meliputi 
penyelenggaraan acara yang di sponsori oleh  beberapa pihak 
produsen dan mitra kerja sama yang melibatkan masyarakat seperti 
yang di ungkapkan oleh Ibu Waode Arnas Gusri  SSTP, Mp Kepala 
Bidang Promosi pariwisata dan kebudayaan Kota Kendari  ( 07 April 
2017) 
“Yang menjadi mitra kerja kami dan menjadi sponsor dalam 
setiap kegiatan yakni Universitas Terbuka, Purbasari 
Kosmetik, Bank BRI, Bank BPD, PT.Garuda Indonesia, 
Torabika, Lion Grup, dan beberapa Hotel yang ada di kota 
Kendari  dan masih banyak lainnya 
 
 Hal ini juga di ungkapkan oleh Ibu Dra.Hj. Baeduri Nehru selaku 
kepala Dinas Kebudayaan dan pariwisata kota kendari  bahwa ada 
beberpa mitra kerja sama Dinas kebudayaan dan pariwisata kota 
kendari yang menjadi sponsor dalam kegiatan yang diadaka di pantai 
Nambo. ( 04 April 2017 ) 
“Yang ikut terlibat dalam mempromosikan wisata pantai 
Nambo iyalah selain dari pemerintah kota kendari sendiri 
kami juga memiliki mitra kerja yang ikut serta dalam 
mempromosikan wisata pantai Nambo. Selain itu mitra ini 
ikut terlibat menjadi sponsor dalam kegiatan yang kami 
selenggarakan” 
 
 Kegiatan yang diadakan juga tidak lepas dari peran mitra 
kerjasama Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari. Beberapa 
strategi kegiatan yang rutin dilaksanakan adalah salah satunya 
Festival Pantai Nambo seprti yang di kemukakan oleh Waode Arnas 
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Gusri, SSTP, Mp Kepala Bidang Promosi pariwisata dan kebudayaan 
Kota Kendari  ( 07 April 2017) 
“kegiatan rutin yang selalu kami laksanakan yakni Festival 
Pantai Nambo dalam festival ini terdapat berbagai macam 
lomba yang diadakan lomba tersebut adalah lomba perahu 
hiasa, lomba musk bambu, peragaan busana kreatif, tarian 
lulo, menggambar, dan  masih banyak yang lainya. Dalam 
kegaiatan festival ini kami juga melakukan penanaman 
photon di sekitar lokasi wisata Pantai Nambo agar pantai 
lebih asri dan nyaman bagi para pengujung nantinya” 
 
 
 Hal ini juga di ungkapkan oleh Ibu Dra.Hj. Baeduri Nehru selaku 
kepala Dinas Kebudayaan dan pariwisata kota kendari  bahwa salah 
satu komunikasi pemasaran yang dilakukan  oleh Dinas kebudayaan 
dan pariwisata pantai Nambo kota kendari iyalah dengan mengadakan 
ffestival pantai Nambo yang dalam kegiatan festival pantai Nambo ini 
terdapat beberapa lomba yang diadakan oleh panitia pelaksana. ( 04 
April 2017 ) 
“Startegi komunikasi pemasaran yang kami lakukan saat ini 
guna untuk meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai 
Nambo yaitu kami melakukan kegiatan promosi baik melalui 
media elektronik maupun non elektroik. Salah satu 
contohnya yaitu kami melaksanakan kegiatan tahunan kami 
yang mengundang banyaknya jumlah wisatawan yang 
berkunjung ke wisata pantai Nambo yakni Festival pantai 
Nambo. Yang dimana dalam kegiatan festival ini terdapat 
beberapa kegiatan yang di perlombakan. Mulai dari musik 
bambu, tarian lulo, peragaan busana, dongga-dongga, peruhu 
hias, bola volly pantai, menggambar dan mewarnai dan 
beberapa lomba lainya” 
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Gambar 4.4. Kegiatan Festival Pantai Nambo 
Sumber: Arsip Dokumentasi Dinas pariwisata kota kendari 
 Festival Pantai Nambo merupakan kegiatan rutin tahunan yang 
dilaksanakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari. 
Festivial ini diadakan setahun sekali kadang di laksanakan pada bulan 
April atau Mei. Festival pantai Nambo sudah mearik banyak perhatian 
masyarakat baik masyarakat lokal maupun masyaraat mancanegara 
dalam kegiatan festival Pantai Nambo terdapat beberapa kegiatan 
yang di perlombakan. Adapun kegiatan dalam festival wisata Pantai 
Nambo yang diperlombakan yakni : 
1. Peragaan busana kreatif  
  Lomba peragaan busana kreatif merupakan lomba yang di 
selenggarakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari  serta mitra kerja sama yang bertujuan untuk menampilkan 
kreatifitas anak mudah kota Kendari dalam pergaan busana lomba 
pergaan busana kreatif ini diikuti mulai dari tingkat TK samapi 
dengan SMA. Kostum yang mereka gunakan sangat beragam mulai 
yang berbahan dasar koran sampai dengan menggunakan baju 
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tradisional dan dandanan sebagi pelengkap dan penarik dari 
konstum yang mereka gunakan 
2. Lomba tarian lulo ( tarian tradisional ) 
 Lulo merupakan tarian tradisional yang diperlombakan 
dalam kegiatan festival Pantai Nambo ini, lomba tarian lulo di ikuti 
mulai dari tingkat SMP sampai dengan tingkat umum. Para peserta 
lomba tarian lulo menggukan konstum yang beragam. Mulai dari 
yang menggunakan kain tenun tradisional sampai dengan 
menggunakan pakaian adat. Lomba  tarian lulo ini  diikuti  baik 
perempuan maupun laki-laki 
3. Lomba Menggambar dan Mewarnai 
 Pesrta lomba ini diikuti anak-anak yang masih duduk 
dibangku Tk dan SD. Tema gambar yang akan mereka Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari dan Mitra Kerja sama. 
Terkadang tema gambar yang di angkat tidak jauh dari 
pemandangan keindahan Pantai Nambo yang memiliki tujuan 
untuk mempromosikan wisata pantai Nambo kepada anak sejak 
dini. Lomba ini dimulai di pagi hari seblum pelaksanaan lomba-
lomba yang lainnya. 
4. Penanaman Pohon  
 Penanaman pohon ini merupakn kegiatan rutin yang di 
selenggarakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota 
Kendari sebangai bentuk kepedulian terhadap lingkungan dalam 
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hal ini wisata pantai Nambo. Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
kota Kendari menyakini bahwa kegiatan penanaman pohon yang 
mereka lakukan disetiap tahunnya  dapat beranfaat bagi 
wisatawan yang akan berkujung ke Wisata Pantai  Nambo dan 
juga bermanfaat untuk Pantai Nambo itu sendiri. 
5. Lomba Perahu Hias 
 Lomba perahu hias ini merupakan lomba yang di buka untuk 
umum terutama untuk masyarakat sekitar Pantai Nambo yang 
merupakan sebagai nelayan. Dalam lomba ini poin penting dalam 
penilaian adalah dekoarasi dari perahu tersebut, Lomba ini 
dilaksanakan pada siang sampai sore hari. 
6. Lomba Musik Bambu 
 Musik bamabu merupakan alat musik tradisional yang 
terbuat berbahan dasar bambu pilihan, dalam lomba ini peserta 
yang ikut mulai dari tingkat SD samapai dengan tingkat umum. 
Dalam perlombaan musik bambu ini satu lagu yang akan mereka 
bawakan di tentukan oleh panitian pelaksanan biasanya lagu wajib 
yang harus di bawakan adalah lagu daerah Sulawesi Tenggara yang 
berfungsi untuk tetap melestarikan dan mempromosikan lagu-lagu 
tradisional melalui lomba ini. 
7. Lomba volly Pantai 
 Lomba volly Pantai ini merupakan lomba yang di 
selenggarakan dalam kegiatan festival Pantai Nambo. Lomba volly 
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dibuka ununtuk umum dan diselenggarakan pada sore hari dan di 
laksanakan dipinggir oantai 
8. Lomba Dongga-dongga 
 Dongga-dongga merupakan permainan tradisional sulawesi 
Tenggara yang di kenal dengan nama lainnya yaitu enggrang. 
Lomba ini bertujuan untuk melestarikan dan mempromosikan 
permainan tradisional kepada para pengunjung yang datang ke 
wisata pantai Nambo.  
Tabel 4.3 : Media/Alat yang digunakan dalam bauranpemasaran Dinas 
Pariwisata Kota Kendari 
 
Bentuk perencanaan startegi 
komunikasi  bauran pemasaran 
Kegaiatan komunikasi bauran pemasarn yang di 
laksanakan 
 1.  promosi  Beriklan di Televisi Lokal ( Tv Sultra ) 
 Beriklan di Radio Lokal 
2. Penjualan personal   Pameran lokal dan nasional 
 Sosialisasi dan seminar 
3. Promosi mulut ke mulut  Mengajak secara langsung kepada 
keluarga,teman,masyarakat dan yang lainya. 
4. Promosi penjualan   Pemberian potongan harga kepada pengujung 
rombongan 
5. Publikasi   Leaflet 
 Buku 
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Sumber: Hasil Wawancara 
A.4 Peningkatan Jumlah Pengujung Wisata Pantai Nambo Kendari 
 Setelah penulis mengetahui perencanaan strategi komunikasi bauran 
pemasaran yang telah disusun oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota 
Kendari serta pelaksanaanya yang diterapkan selama lima tahun terakhir. 
Berikut ini hasil dari penerapan strategi komunikasi bauran pemsaran dan 
bauran promosi terhadap peningkatan jumlah pengujung wisata Pantai 
Nambo Kota Kendari hal ini serupa yang di ungkapkan oleh ibu 
Dra.Hj.Baeduri Nehru dan Ibu Waode Arnas Gusri, SSTP, Mp (04 April dan 
07 April 2017 ) bahwa strategi yang mereka rencanakan dan pelaksanaan 
dari startegi tersebut menghasilakn jumlah pengujung wisata pantai Nambo 
yang sangat signigikan. 
“Menurut saya peningkatan  jumlah pengujung wisata pantai 
Nambo saat ini mengalami peningkatan yang signifikan 
dibuktikan dengan ramainya pengujung wisata pantai nambo saat 
ini “  
6. Public Relations   Festivasl Pantai Nambo 
- Lomba peragaan busana kreatif 
- Lomba peruhu hias 
- Lomba musik bambu 
- Lomba tarian lulo ( tarian tradisional ) 
- Lomba menggambar dan mewarnai 
- Penanaman poho 
- Bola Volly & Dongga-dongga 
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 Data yang di peroleh penulis dari Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Kota Kendari tahun 2016. Pada tahun 2013 peningkatan jumlah pengujung 
wisata Pantai Nambo mengalami peningkatan dari tahun 2013 sampai 
dengan 2015.  Di tahun 2015 mengalami peningkatan pengujung yang 
sangat signifikan dari hanya 15,347 orang pengujung di tahun 2015 
meningkat jadi 19,684 orang  
Tabel 4.5 
Data pengunjung Wisata Pantai Nambo 2012-2015 
Sumber: Dinas Pariwisata Kota Kendari 2016 
 Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa terjadi peningkatan jumlah 
pengujung wisatawan Pantai Nambo. Hal ini juga diperkuat dengan gencarnya 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari melalui berbagai program dan kegiatan yang 
dilaksanakan. 
B.Pembahasan  
 Pada hasil penelitian telah disajikan data-data hasil wawancara penulis dan 
informan yang telah dihimpun penulis melalui penelitian selama kurang lebih dua 
bulan. Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui perencanaan dan pelaksanaan 
atau penerapan startegi bauran pemasaran dan bauran promosi oleh Dinas 
kebudayaan dan pariwisata kota kendari dalam meningkatkan jumlah pengujung 
wisata pantai Nambo kota Kendari. Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari 
NO 2012 2013 2014 2015 
1 19,681 
pengunjung 
12,493 
pengunjung 
15,347 
pengunjung 
19,684 
pengunjung 
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tengah menerapkan komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan beberapa bauran 
komunikasi pemasaran. terkait dengan rumusan masalah pada bab pertama, 
pembahasan dari hasil penelitian ini akan dijelaskan oleh penulis sebagi berikut. 
B.1. Strategi Komunikasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari  
 Dalam Meningkatkan Jumlah pengujung Wisata Pantai Nambo kendari 
 Pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa pengunjung wisata pantai Nambo 
kota Kendari mengalami peningkatan yang signifikan. Walapun sempat terjadi 
penurunan ditahun 2013 karena dibebabkan proses pembagunan beberapa 
fasilitas yang direncanakan. Dan ditahun 2014 dan 2015 pengujung wisata 
pantai Nambo kembali mengalami peningkatan. 
 Peningkatan jumlah pengujung tersebut tidak lepas dari bauran 
pemasaran yang telah direncanakan oleh Dinas kebudayaan dan pariwisata kota 
kendari. Adapaun empat elemen bauran pemasan yang menjadi perencanaan 
startegi komunikasi pemasaran Dinas kebudayaan dan pariwisata kota Kendari 
yaitu produk, harga, tempat, dan promosi berikut penjelasannya berdasarkan 
data hasil penelitian. 
 Kegiatan komunikasi Pemasaran yang dilakukan dapat meningkatkan 
jumlah pengujung wisatawan. Oleh karena itu dengan strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari dapat memebrikan pesan-pesan kepada masyarakat. Agar Setiap 
instansi ataupun organisasi yang ingin mencapai tujuan instansi selalu berusaha 
memperkenalkan produknya agar diketahui dan dikenal oleh khalayak. Metode 
yang tepat untuk mengenalkan produk tersebut adalah dengan penggunaan 
komunikasi pemasaran. 
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1. Produk 
 Produk dalam pemasaran merupakan elemen utama yang harus 
diperhatikan dan direncanakan dengan baik. Produk pada dasarnya adalah 
segala hal yang dapat dipasarkan yang dapat memuaskan konsumennya 
ketika dipakai atau digunakan. Suatu produk tidak saja merupakan objek-
objek yang dapat dilihat namun merupakan suatu gabungan dari berbagai 
manfaat yang dapat memuaskan kebutuahan konsumen yang tidak saja 
bersifat fungsional namun juga kebutuahan sosial dan psikologi. Morissan, 
(2012:75) 
 Seperti yang telah disajikan sebelumnya, produk dalam pemasaran 
wisata adalah segala fasilitas yang didapatkan oleh wisatawan selama berada 
dalam kawasan wisata tersebut. Perencanaan produk Ddinas kebudayaan 
dan pariwisata kota kendari salah satunya adalah pembangunan gasebo-
gasebo, mushola, area bermain anak,tempat pancing,area parkir yang luas, 
kamar bilas, wc umum, dan juga gedung serba guna. Tiap produk wisata 
tentu memiliki produk penunjang yang mendung produk wisata pokok 
tersebut agar dapat meningkatkan jumlah pengujung wisata dan peningkatan 
penjualan. Jika wisata pantai Nambo produk pokoknya merupakan wisata 
bahari. Maka produk penunjangnya adalah fasilitas seperti yang dijelaskan 
sebelumnya. 
 Dalam pemasaran, semakin kuat daya tarik produk penunjang maka 
akan semakin kuat daya tarik orang untuk berkunjung ke produk wisata 
tersebut. Walaupun hanya sebagai pendukung dan mendapatkan 
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penghasilan sampingan, namum hal ini dapat berpengaruh besar untuk 
menjual produk utama. 
2. Harga  
 Harga merupakan kerbijakan yang sangat penting dalam pemasaran, 
karena kebijakan harga yang ditetapkan diharapkan dapat mendukung dan 
mencakup keputusan-keputusan pemasaran lainya. Dan sebaliknya 
keputusan-keputusan pemasaran dan tindakan-tindakan yang diambil dalam 
kegiatan pemasaran harus pula mendukung kebijakan harga. 
 Meskipun harga tidak dapat ditentukan sendiri oleh Dinas kebudayaan 
dan pariwisata kota Kendari, namun untuk memberikan potongan harga 
kepada pengujung yang datang dengan rombongan merupakan salah satu 
bentuk startegi kebijakan harga yang baik untuk menarik pengunjung. 
3. Tempat 
 Tempat atau saluran distribusi merupakan segala perantara yang 
berpotensi dalam pasar, termasuk perusahaan angkutan yang secara bersama 
melayani wisatawan bila mereka membeli suatu paket wisata dan kemudian 
membawanya ke daerah tujuan wisata. Yoeti, (2013:6) ketersedian produk 
pada saat diperlukan dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk 
membeli. Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari bekerja sama 
dengan Asita dan Abdila Travel yang akan memberikan penjelasan dan 
mengantarkan wisatan ke wisata yang di tujuhnya salah satunya adalah 
pantai Nambo. 
 
 
98 
 
  
4. Promosi 
 Merupakan hal yang sangat penting dan perlu di perhatikan dalam 
pelaksanaan pemasaran suatu produk pariwisata. Dalam hal ini Bauran 
promosi yang masuk dalam perencanaan Dinas Pariwisata Kota Kendari 
dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata pantai Nambo adalah: 
1)  Periklanan (advertising)  
 Dalam beriklan yang pertama dilakukan oleh Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari yaitu menetapkan tujuan 
periklanan, tujuan tersebut merupakan keputuusan awal, dengan 
melihat keadaan calon wisatawan. Selanjutnya Disbudpar Kota 
Kendari membuat anggaran perikalanan agar lebih terarah dan tepat 
sasaran. Dalam beriklan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari  menggunakan  media untuk melakukan promosi dengan 
melakukan kerja sama dengan Tv Sultra yang merupakan Tv lokal 
yang di miliki oleh Kota Kendari selain Tv Sultra Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata juga melakukan promosi dengan melibatkan radio-
radio lokal. 
2) Penjualan Secara Personal (Personal Selling)  
 Kegiatan pemasaran ini dilakukan Oleh Disbudpar Kota 
Kendari dangan langsung bertatap muka dengan kegiatan pameran, 
sosialisasi, dan seminar  kgiatan pameran yang diikuti oleh dinas 
pariwisata dan kebudaayan Kota Kendari tidak hanya pameran 
yang di selenggarakan oleh pemerintah setempat nampun pameran 
yang mereka sering ikuti pameran yang di selenggarakan langsung 
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oleh pemerintah pusat. Penggunaan personal selling lebih efektif dan 
efisien dari pada unsur bauran pemasaran lainnya. 
3) Promosi penjualan ( Sale promotion ) 
 Merupakan cara-cara pengiriman produk sampel, pemberian 
kupon, paket khusus, pemberian diskon,dan lainya. Cara ini 
digunakan oleh Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari dengan 
pemberian potongan harga masuk kedalam kawsan pantai Nambo 
yang berlaku pada pengujung rombongan. 
4) Publikasi ( Publicity ) 
 Merupakan kegiatan promosi yang dilakukan melalui 
pencetakan leaflet, brosur, bulletin, buku, dan majalah. Kegiatan 
publikasi direncanakan dan dikerjakan oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari. Dalam buku dan leaflet yang di cetak 
oleh dinas pariwiata dan kebudayaan Kota Kendari menjelaskan 
mengenai keberadaan Pantai Nambo, fasilitas yang ada di dalam 
kawasan, dan juga kegiatan yang sering diadakan setiap tahunya. 
Agar calon pengujung wisata Pantai Nambo lebih tertaik lagi untuk 
mengujungi Pantai Nambo setelah melihat dan memebaca buku 
dan leaflet yang telah dibuat oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari. 
5) Pemasaran dari mulut ke mulut (Word Of Mouth Communications) 
 Kebanyakan komunikasi antar manusia adalah melalui mulut 
ke mulut. Setiap hari orang berbicara dengan yang lainnya, saling 
tukar pikiran, tukar informasi, saling berkomentar dan proses 
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komunikasi yang lainnya. Sebagaian besar Wisatawan yang sudah 
mengunjungi wisata Pantai Nambo mengetahui merek produk barang 
atau jasa lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke 
mulut. Hal ini terjadi karena informasi dari teman ke teman akan lebih 
dapat dipercaya dibandingkan informasi yang diperoleh dari iklan. 
6) Public relation,  
 Merupakan penyelenggaraan acara yang di seponsori oleh 
pihak produsen yang melibatkan masyarakat. Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari telah melakukan Kegiatan rutin yang 
dilakukan adalah festival Pantai Nambo. Festival Pantai Nambo ini 
diselenggarakan langsung dilokasi wisata Pantai Nambo dalam acara 
festival Pantai Nambo ini di dalamnya ada beberpa lomba yakni, 
lomba peragaan busana kreatif, lomba mewarnai dan menggambar, 
lomba tarian lulo, dan juga kegiatan penanaman pohon. Dalam event 
tersebut melibatkan banyak sponsor untuk menunjang event yang 
dilaksanakan. Disbudpar berusaha menyajikan dan menampilkan 
yang terbaik dalam setiap acara festival Pantai Nambo karena setiap 
apa yang ditampilkan akan dilihat oleh masyarakat. Sehingga wisata 
Pantai Nambo  semakin dikenal dan mampu menarik wisatawan lebih 
banyak lagi. 
B.2. Pelaksanaan Strategi Komunikasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata  Kota 
 Kendari Dalam Meningkatkan Jumlah pengujung Wisata Pantai Nambo 
 Kendari 
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 Dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata Pantai Nambo Kota 
Kendari, Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari merencanakan 
berbagai macam startegi yang dapat mendukung usahanya dalam proses 
peningkatan jumlah pengujung wisata Pantai Nambo. 
 Setelah menentukan strategi komunikasi pemasaranya, Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari membangun elemen-elemen bauran 
pemasaran promosi untuk dilaksanakan. Dalam pelaksanaanya, Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari tidak melakukannya dengan sendiri 
melainkan terdapat berbagai stakeholder untuk membantu mengembangkan 
dan mempromosikan wisata pantai Nambo kota Kendari kepada maayarakat 
umum yang menjadi target dari komunikasi pemasaran ini, dan mitra Dinas 
kebudayaan dan pariwisata kota Kendari. 
 Dalam Dinas kebudayaan dan pariwisata kota Kendari, terdapat bagian 
yang ikut serta dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari. Mitra Dinas pariwiata dan 
kebudayaan Kota Kendari merupakan kerja sama mulilateral antara 
perusahaan-perusahaan yang berkepentingan, peduli dan berkemampuan untuk 
mendukung pengelolan serta pengembangan wisata Pantai Nambo Kota 
Kendari. Terdapat delapan perusahaan yang tergabung dalam mitra Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari perusahaan-perusahaan tersebut 
antara lain Universitar Terbuka, Torabika, PT Garuda Indonesia, Lion Air, 
Sriwijaya Air, Bank BRI, Bank BPD, Purbasari Kosmetik,  
 Dalam perencanaan dan pelaksanaan startegi komunikasi pemasaran 
ini. Mitra bersinergi bersama Dinas Kebudayaan dan Pariwisata untuk 
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mengelola wisata Pantai Nambo. Seperti yang di uraikan pada hasil penelitian 
diatas terdapat beberapa elemen komunikasi bauran pemasaran yang di 
terapkan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari dalam 
peningkatan jumlah pengujung wisata Pantai Nambo yang di terapkan antara 
lain, periklanan, penjulan personal, publikasi, promosi mulut ke mulut, promosi 
penjualan dan public relations. 
 Setalah penulis melihat pelaksanaan strategi yang diterapkan oleh 
Dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari, bauran promosi yang 
dilaksanakan sesuai dengan pendapat Nickels, (1984:19) membagi bauran 
promosi menjadi enam saluran yaitu: 
1) Promosi ( Advertising ) 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari menerapkan dengan 
memasang iklan di media massa lokal yang juga merupakan mitra Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari yakni: Tv Sultra, Mradio, dan 
Surat Kabar online  
2) Penjualan personal ( personal salling ) 
Merupakan kegiatan penjuaan secara personal dari sales ke konsumen 
atau melalu sistem jaringan. Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
menerapkannya dengan melakukan dan mengikuti pameran di berbagai 
kota yang di selenggarakan oleh pemerintah seperti: kendari, jakarta, 
bali, selain itu dinas pariwisata dan keudayaan juga melakukan sosialisasi 
dan seminar khususnya di sekolah-sekolah guna memperkenalkan 
pariwisata yang ada di Kota Kendari salah satunya adalah Pantai Nambo. 
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3) Promosi mulut ke mulut ( word of mouth ) 
Kegiatan promosi mulut kemulut merupakan informasi yang di dapatkan 
dari mulut ke mulut pelangan lain atau masyarakat lain tentang 
pengalamannya menggunakan sebuah produk yang di belinya. Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari menerapkannya dengan 
memberitahukan kepada keluarga,teman,dan masyarakat untuk 
mengajak mengunjungi Wisata Pantai Nambo Kota Kendari. 
4) Promosi penjualan ( sales promotion ) 
Merupakan kegaiatan promosi yang  memebrikan paket khusus, 
potongan harga, dan lainya. Hal ini di gunakan oleh Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata Kota Kendari dengan memberikan potongan harga  
kepada pengujung rombongan dalam jumlah yang besar. 
5) Publikasi ( publicity ) 
Publikasi merupakan berbagai kegiaatan publikasi melalui brosur, 
leaflet,poster, dan buku Dinas Kebudayaan dan Pariwisata menerbitkan 
buku dan leaflet sebagi bentuk publikasi Wisata Pantai Nambo Kota 
Kendari. 
6) Public relation  
Merupakan penyelenggaraan acara yang disponsori oleh pihak produsen 
yang melibatkan masyarakat. Salah satu kegiatan public relation yang di 
terapkan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari adalah 
festival Pantai Nambo dalam festival Pantai Nambo ini terdapat berbagi 
macam lomba yakni. Lomba peruhu hiasa,lomba musik bambu, lomba 
menggambar dan mewarnai, lomba tarian lulo, lomba pergaan busana 
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kreatif Dan juga penanaman pohon. Adapun penjelasan mengenai lomba-
lomba tersebtu dan festival Pantai Nambo telah di jelaskan sebelumnya. 
B.3 Peningkatan Jumlah Pengunjung Wisata Pantai Nambo Kota Kendari 
 Dalam meningkatkan jumlah pengujung wisata Pantai Nambo, 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari telah menyusun 
perencanaan strategi komunikasi bauran pemasaran dan menerapkan 
perencanaan tersebut dengan baik dan efektif berdasarkan hasil penelitian, 
dapat dilihat bawa faktor promosi memiliki peran yang sangat penting 
dalam meningkatkan jumlah pengunjung wisata Pantai Nambo. 
 Seperti yang di akuai bahwa startegi promosi merupakan salah satu 
strategi yang direncanakan dan juga di terapkan oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari. Hal ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi 
pemasaran yang di terapkan oleh Dinas Pariwisata Kota Kendari berjalan 
secara baik dan efektif. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan  
  Berdasarkan hasil penelitian dengan judul “ Strategi komunikasi 
Pemasaran Dinas kebudayaan dan Pariwisata kota kendari Dalam Meningkatan 
Jumlah Pengunjung Wisata Pantai Nambo Kendari “ penulis menarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1) Startegi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan oleh Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari antara lain, produk, harga, 
tempat, dan bauran promosi yakni, publikasi, penjualan secara personal, 
promosi mulut kemulut, public relation, promosi penjualan. 
2) Startegi komunikasi pemasaran yang dijalan oleh Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Kendari yakni dengan pembangunan fasilitas yang di 
butuhkan oleh wisatawan, bekerja sama dengan agen perjalanan, melakukan 
potongan harga kepada pengujung rombongan, selain itu dinas pariwisata 
kota kendari menerapkan bauran promosi seperti melakukan periklanan di 
TV Sultra, pencetakan leaflet dan lainya. Dari penerapan bauran pemasaran 
dan bauran promosi berjalan secara baik dan efektif pada peningkatan 
jumlah pengujung wisata pantai Nambo Kendari. 
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B. Saran 
Dari kesimpulan diatas, maka penulis menyarankan dari hasil penelitian sebagi 
berikut:  
1) Sebaiknya dinas pariwisata lebih meningkatka startegi komunikasi 
pemasaran dengan memperhatikan daya tarik wisata pantai Nambo agar 
jumlah pengujung wisata pantai Nambo terus meningkat. 
2) Sebagainya Dinas Kebudayaan dan Pariwisata membuat website mengenai 
wisata-wisata yang ada di Kota Kendari salah satunya Pantai Nambo. Agar 
calon wisatawan mengenai terlebi dahulu sebelum berkejung ke lokasi 
wisata yang diinginkan. 
3) Sebaiknya Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari terus 
mengembangkan potensi wisata Pantai Nambo agar menjadi wisata yang 
selalu di rindukan oleh penggujungnya. 
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Lampiran Foto Dokumentas Bentuk Promosi Yang Dilakukan  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                       
 
 
              Buku Obyek Wisata Kota Kendari 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Isi buku Obyek Wisata kota kendari 
( tentang Pantai Nambo ) 
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Promosi Dengan TV local ( TV sultra )  
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 LAMPIRAN FOTO DUKUMENTASI 
              FOTO WISATA PANTAI NAMBO 2007 
 
Pinggir Pantai Nambo       Danau Pantai Nambo 
 
Mushola Pantai Nambo         Pintu Masuk Kawasan Pantai Nambo 
 
Gasebo Pinggir Pantai 
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FOTO WISATA PANTAI NAMBO 2012-2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pintu Masuk Kawasan Panati Nambo    WC Umum 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
              
     Gasebo pinggir pantai  
     
 
 
 
 
 
 
 
 
Danau Pantai Nambo        Lokasi Parkiran kendaraan 
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Tempat Pemancingan       Pantai 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pinggir Pantai Nambo      Gedung Serba Guna 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jalan Menuju Pantai Nambo         Mushola dan Arena Bermain Anak 
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Foto Wawancara dengan Informan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           Foto bersama Ibu Dra.Hj Baeduri Nehru          Fota bersama Ibu Dra.Siti Karimando 
          (Kepala Dinas Pariwisata Kota kendari)          ( Kepala Bidang Destinasi Pariwisata)
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Foto bersama Ibu Waode Arnas Gusri , SSTP, Mp 
( Kepala Bidang Promosi Dinas Pariwisata Kota Kendari  
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Foto Wawancara dengan Informan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              Foto bersama Widya ( Pengunjung )         Foro bersama Kriss ( Pengunjung )          
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FOTO KEGIATAN FESTIVAL PANTAI NAMBO 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
          Peragaan Busana 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Lomba tarian tradisional (lulo) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lomba tarian lulo               Pemenang Lomba Musik Bambu 
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Lomba Menggambar dan Mewarnai    Pemberian Hadia Lomba 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lomba Volly Pantai       Lomba Dongga-dongga 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lomba Perahu Hias 
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KEGIATAN PENANAMAN POHON 
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TRANSIP WAWANCARA 
Transkip wawancara dengan Ibu. Dra.Hj.Baeduri Nehru selaku kepala Dinas 
Kebudayaan dan pariwisata kota kendari. 
1. Menurut Anda, bagaiman perkembangan jumlah kunjungan 
wisatawan di Pantai Nambo saat ini, apakah ada peningkatan atau 
penurunan ? 
Menurut saya perkembangan jumlah kunjungan wisata pantai Nambo saat 
ini mengalami peningkatan yang signifikan dibuktikan dengan ramainya 
kunjungan wisata pantai nambo saat ini. 
2. Apa saja aktivitas komunikasi pemasaran Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota kendari yang di jalankan untuk meningkatkan jumlah 
kunjungan wisata pantai Nambo? 
Aktivitas komunikasi komunikasi pemasaran yang kami lakukan saat ini 
guna meningkatkan jumlah kunjungan wisata pantai Nambo kami 
berinisiatif untuk memberikan potongan harga kepada pengujung 
rombongan yang datang ke lokasi wisata pantai Nambo. Dengan aktivitas 
yang kami lakukan ini membuktikan dapat meningkatkan jumlah kunjungan 
wisata pantai Nambo.  
3. Apa harapan dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari terhadap 
wisata Pantai nambo? 
Wisata Pantai Nambo harus betul-betul bermanfaat bagi para pengujung 
yang datang,baik Wisatawan lokal maupun Wisatawan mancanegara 
sehingga wisata pantai Nambo terus diminati oleh para pengujungnya 
4. Apa saja strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan ? 
Startegi komunikasi pemasaran yang kami lakukan saat ini guna untuk 
meningkatkan jumlah kunjungan wisata pantai Nambo yaitu kami 
melakukan kegiatan promosi baik melalui media elektronik maupun non 
elektroik. Salah satu contohnya yaitu kami melaksanakan kegiatan tahunan 
kami yang mengundang banyaknya jumlah wisatawan yang berkunjung ke 
wisata pantai Nambo yakni Festival pantai Nambo. Yang dimana dalam 
kegiatan festival ini terdapat beberapa kegiatan yang di perlombakan. Mulai 
dari musik bambu, tarian lulo, peragaan busana, dongga-dongga, peruhu 
hias, bola volly pantai, menggambar dan mewarnai dan beberapa lomba 
lainya. 
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5. Bagaimana proses pelaksanaan promosi objek wisata dan event 
pariwisata di pantai Nambo? 
Untuk proses pelaksanaan komunikasi yang kami lakukan untuk 
mempromosikan kegiatan festival pantai Nambo dan kegiatan-kegiatan  
pantai Nambo lainya yaitu salah satunya kami melibatkan dan bekerja sama 
dengan media-media lokal yang ada di kota Kendari  salah satu media yang 
bekerja sama dengan kami yakni TV Sultra dan beberpa radio lokal guna 
untuk mempromosikan kepada masyarakat segala kegiatan yang telah kami 
laksanakan agar masyarakat lebih tertarik untuk berkunjung ke wisata pantai 
Nambo melalui promosi iklan yang mereka dapatkan 
6. Bagaimana harapan Dinas Kebudayaan dan pariwisata kota kendari 
terhadap wisata pantai Nambo Kedepannya? 
Harapan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota kendari terhadap wisata 
pantai Nambo kendepannya kami berharap agar wisata pantai Nambo bisa 
menjadi wisata favorit baik masayarakat lokal maupun masyarakat dari luar 
kota. Namun kami tetap berharap agar pengujung wisata pantai Nambo tetap 
menjaga kebersihan agar pantai Nambo tetap idah dan nyaman untuk di 
kenjungi. 
7. Siapa saja yang ikut terlibat dalam kegiatan komunikasi pemasaran 
wisata pantai Nambo? 
Yang ikut terlibat dalam mempromosikan wisata pantai nambo iyalah selain 
dari pemerintah kota kendari sendiri kami juga memiliki mitra kerja yang 
ikut serta dalam mempromosikan wisata pantai Nambo. Selain itu mitra ini 
ikut terlibat menjadi sponsor dalam kegiatan yang kami selenggarakan. 
8. Apa saja yang dilakukan dinas kebudayaan dan pariwisata kota 
kendari terkait dengan pengembangan wisata pantai Nambo?  
selama kurang lebih lima tahun terakhir ini kami melakukan pembaharuan 
fasilitas yang ada di dalam kawasan wisata pantai Nambo baik dari are 
parkir sampai dengan gasebo dan are bermain anak. Agar para pengujung 
yang datang betul-betul bisa menikmati keindahan pantai Nambo dengan 
fasilitas yang sudah baik. 
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TRANSIP WAWANCARA 
Transkip wawancara dengan Ibu. Waode Arnas Gusri, SSTP, Mp. Selaku kepala 
bidang promosi pariwisata kota kendari. 
1. Menurut Anda, bagaiman perkembangan jumlah kunjungan 
wisatawan pantai nambo saat ini, apakah ada peningkatan atau 
penurunan ? 
Menurut saya. untuk kunjungan wisata pantai nambo dari tahun ketahun 
alhmdulillah semakin baik. 
2. Bagaimana strartegi komunikasi pemasaran dinas kebudayaan dan 
pariwisata dalam meningkatkan jumlah kunjungan wisata pantai 
nambo ? 
Untuk strategi komunikasi pemasaran dalammeningkatkan jumlah 
kunjungan wisata pantai Nambo yaitu dengan berbagai startegi yaitu 
meningikuti pameran-pameran yang diselenggarakan baik pemerintah 
setempat maupun pemerintah pusat, selai itu kami juga sering 
mengadakan seminar kebeberpa sekolah yang ada dikota kendari sebagi 
bentuk promosi mengenai pariwisata di kota kendari salah satunya yaitu 
wisata pantai Nambo, bukan Cuma itu promosi melaui mediapun kami 
lakukan yang bertujuan untuk meningkatkan jumlah pengujung. Dan 
kegiatan yang sangat rutin kami laksanakan iyalah festival pantai 
Nambo salah satu event tahunan yang rutin kami laksanan guna 
mempromosikan pantai nambo ke masyarakat  khususnya kota kendari 
dan sekitarnya. 
3. Promosi apa saja yang dilakukan Dinas pariwisata? 
Promosi yang kami lakukan iyalah dengan memberikan potongan harga 
kepada pengujung rombongan baik dari mahasiswa,dinas-dinas, 
keluarga, dan lainya. Hal ini bertujuan tentunya tidak lain sebagai 
bentuk pelaksanaan strategi untuk terus meningkatkan jumlah 
kunjungan wisata pantai Nambo, Selain itu kami juga  melakukan 
promosi kepada keluarga, teman dan rekan kerja mengenai wisata pantai 
Nambo, kami juga berkerja sama dengan agen-agen perjalanan salah 
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satunya yaitu ASITA. Melakukan pencetakan buku dan leaflet tetnag 
wisata terkait 
4. Siapa saja spondor yang terlibat dalam setiap kegiatan?  
Yang menjadi mitra kerja kami dan menjadi sponsor dalam setiap 
kegiatan yakni Universitas terbuka,purbasari kosmetik, Bank BRI, Bank 
BPD, PT.Garuda Indonesia, torabika, lion grup, dan beberapa hotel yang 
ada di kota kendari  dan masih banyak lainnya. 
5. Apa saran anda untuk perkembangan objek wisata dan event 
pariwisata? 
Saran untuk perkembangan wisata pantai Nambo Kedepannya yaitu 
pantai Nambo harus betul-betul dijaga baik dari kebersihan maupun 
keamanan, selain itu wisata pantai Nambo juga harus terus melakukan 
pembenahan baik dari fasilitas maupun pelayanan agar pengujung yang 
datang bisa betul-betul menikmati liburan bersama keluarganya di 
termpat tersebut. 
6. Bagaimana pelaksanaan startegi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan? 
tentunya untuk pelaksaanan dari beberapa perencaan Dinas kebudayaan 
dan pariwisata kota kendari diantaranya adalah kami melakukan 
publikasi dengan cara pembagian buku,leaflet, brosur, tetang pariwisata 
yang berada di Kota Kendari salah satunya Pantai Nambo selain itu 
untuk pelaksanaan dari strategi komunikasi tersebut kami juga  
melakukan kerja sama dengan beberpa media, media massa yang 
berkerja sama dengan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Kendari 
yakni media massa lokal saja. Seperti TV sultra dan  koran online dan 
beberapa radio lokal juga. kami juga menerapkan promosi mulut 
kemulut ini denga terus mengajak keluarga, teman, dam masyarakat 
untuk mengunjungi Wisata Pantai Nambo Kota Kendari Dalam kegiatan 
promosi yang kami lakukan tidak hanya berisi mengenai informasi 
pariwisata saja namun  kami juga selalu mengajak para masyarakat lokal 
124 
5 
 
untuk menjaga dan tetap melestarikan Wisata-Wisata yang ada di Kota 
Kendari  
7. Siapa target dari promosi tersebut? 
Tentunya target dari segala promosi yang kami lakukan adalah 
masyarakat umum. 
8. Jenis kegiatan apa saja yang dilakukan untuk mempromosikan 
wisata pantai nambo terkait dengan peningkatan jumlah 
kunjungan wisata pantai nambo? 
Kegaitan rutin yang kami lakukan yang bertujuan untuk meningkatkan 
jumlah kunjungan wisata pantai Nambo iyalah denagn mengadakan 
festival pantai Nambo. Kegiatan ini merupakan salah salah kegiatan 
unggulan yang sering kami laksakan yang bertujuan untuk 
meningkatkan jumlah kunjungan wisata pantai Nambo. Dalam Kegiatan 
festival pantai Nambo ini di dalamnya terdapat beberpa kegaiatn yang 
di perlombahkan seperti lomba hias perahu,dongga-dongga,tarian 
tradisional, musik bambu, menggambar dan mewarani, volly pantai, 
penanaman pohon, dan masih banyak yang lainnya, kegiatan festival 
pantai Nambo ini sangat menarik perhatian masyarakat. Kedepannya 
festival pantai nambo ini tidak hanya acara lokal saja, melaikan akan 
maki upayakan menjadi acara yang menasional bahkan internasional. 
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TRANSIP WAWANCARA 
Transkip wawancara dengan Ibu. Dra Siti Karimando selaku kepala Bidang 
pengembangan destinasi industri pariwisata kota kendari. 
1. Apa saja yang telah di lakukan terkait pengembangan wisata pantai 
nambo ? 
Hal yang kami lakukan terkait pengembangan wisata pantai Nambo saat ini 
yaitu dengan pembangunan fasilitas-fasilitas yang ada di pantai Nambo. saat 
ini Pantai Nambo sudah tidak seperti dulu lagi, Wisata Pantai Nambo saat 
ini sudah mengalami peningkatan pembangunan yang sangat signifikan. 
Pembangunan tersebut dapat dilihat dari adanya muahola,kamar bilas atau 
wc,area parkir yang luas, temapt bermain anak, dan juga gasebo-gasebo. 
Selain itu  kami juga baru saja menyelesaikan pembangunan gedung 
serbaguna yang bisa digunakan untuk berbagai macam acara 
2. Apa saja yang telah dilakukan untuk menarik perhatian wisatawan 
untuk berkunjung ke wisata pantai nambo? 
yang kami lakukan untuk menarik jumlah kunjungan wisata pantai Nambo 
yaitu dengan memperbaiki segala fasilitas yang sudah tidak layak pakai lagi 
dan juga meningkatkan pelayanan kepada pengunjung agar pengujung yang 
datang ke daerah wisata tersebut bisa menikmati liburannya dengan nyaman 
dan aman. 
3. Bagaimana perencanaan pengembangan wisata pantai nambo 
kedepannya? 
Untuk perencanaan pengembangan wsiata pantai Nambo  kedepanya yaitu 
pembagunan fasilitas yang dibutuhkan dalam wisata tersebut. 
4. Bagaimana pelaksanaan pengembangan wisata pantai nambo 
kedepanya? 
Pelaksanaan dari perencanaan tersebut tentunya kami akan melakukan 
pembangunan fasilitas yang dibutuhkan dalam wisata pantai Nambo sesuai 
yang telah di rencanakan oleh Dinas kebudayaan dan pariwisata kota 
kendari. 
125 
7 
 
TRANSIP WAWANCARA 
Transkip wawancara dengan Bapak. Kriss selaku pengunjung lokal wsiata pantai 
Nambo Kota Kendari. 
1. Dari mana anda mengetahui tentang keberadaan wista pantai Nambo 
Kendari  ? 
Saya mengetahui tentang wisata pantai Nambo Kota kendari ini yaitu dari 
keluarga dan teman-teman yang telah berkunjung sebelumnya di wisata ini. 
Selain itu saya juga sering mendengarkan di beberapa radio lokal kendari 
dan TV sultra. 
2. Apa yamg membuat anda tertarik untuk mengunjungi Pantai Nambo 
Kendari? 
Yang membaut saya tertarik untuk megujung wisata ini adalah kerena 
wisata ini tidak terlalu jauh dari pusat kota kendari sendiri selain itu wisata 
ini betul-betul dikelola oleh pemerintah dilihat dari pembangunan 
fasilitasnya yang terus mengalami peningkatan yang signifikan yang. Dan 
juga kebersihan dan pelayanan betul-betul kami rasakan. 
3. Apakah anda pernah menerima informasi mengenai objek wisata dan 
event di pantai Nambo dalam bentuk iklan, promosi penjualan, dan 
publikasi ? 
Untuk informasi mengenai objek wisata ini dan event yang selalu di 
selenggrakan saya selalu dapatkan informasi itu dari iklan di TV Sultra dan 
radio lokal. 
4. Menurut anda, apakah promosi yang telah dilakukan Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari selama ini mampu menarik 
minat wisatawan lebih banyak lagi untuk mengunjungi pantai Nambo 
Kendari ? 
Menurut saya uapaya promosi yang dilakukan oleh dinas kebudayaan dan 
pariwisata kota kendari sudah cukup efektif namum perlu tetap untuk di 
tingkatkan lagi. Dan menurut saya dengan prommosi yang di lakukan oleh 
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dinas kebudayaan dan pariwisata saat ini mampu menarik jumlah kunjungan 
wisata pantai nambo. 
5. Apa saran anda untuk perkembangan objek wisata dan event 
pariwisata pantai nambo ? 
Saran saya untuk dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari terkait 
dengan peningkatan jumlah kunjugan wisata pantai nambo iyalah dinas 
kebudayaan dan pariwisata kota kendari harus lebih gencar dalam 
melakukan promosi mengenai wisata ini. 
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TRANSIP WAWANCARA 
Transkip wawancara dengan Ibu. Widya selaku pengunjung lokal wsiata pantai 
Nambo Kota Kendari 
1. Dari mana anda mengetahui tentang keberadaan wista pantai Nambo 
Kendari  ? 
Saya mengetahui tentang wisata pantai Nambo Kota kendari ini yaitu dari 
leaflet yang di berikan oleh dinas kebudaayan dan pariwisata pada saat saya 
berkunjung di stand pada saat pameran selain itu saya juga mengetahui 
informasi tentang wisata pantai Nambo ini dari beberapa radio lokal kendari 
dan TV sultra. 
2. Apa yamg membuat anda tertarik untuk mengunjungi Pantai Nambo 
Kendari? 
Yang membaut saya tertarik adalah kebersihan dan asrinya wisata ini karena 
sudah banyak pohon-pohon yang telah di tanam. 
3. Apakah anda pernah menerima informasi mengenai objek wisata dan 
event di pantai Nambo dalam bentuk iklan, promosi penjualan, dan 
publikasi ? 
Untuk informasi mengenai objek wisata ini dan event yang selalu di 
selenggrakan saya selalu dapatkan informasi itu dari iklan di TV Sultra dan 
radio lokal. 
4. Menurut anda, apakah promosi yang telah dilakukan Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata kota Kendari selama ini mampu menarik 
minat wisatawan lebih banyak lagi untuk mengunjungi pantai Nambo 
Kendari ? 
Menurut saya uapaya promosi yang dilakukan oleh dinas kebudayaan dan 
pariwisata kota kendari sudah cukup bagus. 
5. Apa saran anda untuk perkembangan objek wisata dan event 
pariwisata pantai Nambo ? 
Saran saya untuk dinas kebudayaan dan pariwisata kota kendari promosi 
yang dilakukan harus lebih sering lagi dan terus melakukan pemenahan 
pada wisata ini. 
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